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Jednq 7 chorob obecnego stulecia jest nadmiar ksigzek;
Swiat jest nimi tak obcigzony, Ze nie sposob przetrawic
obfitosci jatowych tresci, ktore rodzq sie co dzien.

Barnaby Rich, 1613

Derek|. de Solla Price, Mata nauka - wielka nauka, Paristwowe Wydawnictwo Naukowe Warszawa 1967, s. 64.
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Strategia rowoju rynku medialnego w Polsce na lata 2015-2020 powstata
7 inicjatywy Fundacji Sztuka Media Film. W naszej ocenie obszar medialny
— jako jeden z nielicnych na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat — nie doczekat
sie wielowymiarowej i kompleksowej analizy, uwzgledniajacej specyfike
poszczegdlnych brani oraz odnotowujacej nasilajacy sie wptyw nowych technologii
i fenomendw medialnych. Brakuje w Polsce dokumentu, ktéry obejmowatby caty
rodzimy system medialny, z jego lokalng specyfiky, wewnetrznymi zalezno$ciami
i uzaleinieniem od globalnych tendencji, kidry widziatby media zaréwno
w perspektywie biznesowej, jak i kulturowej czy kulturotwdrczej. Brakuje wreszcie
dokumentu, ktéry pokazywatby potencjalne kierunki rozwoju rodzimej branzy
medialnej, ze szczegdlnym uwzglednieniem szans i zagrozer oraz postulatéw
kierowanych zaréwno do ustawodawcéw oraz organéw regulacyjnych, jak
i samych mediow i ich wiascicieli. Wierzymy, Ze przygotowana przez nas Strategia
taka luke wypetnia.

Polski rynek mediéw potrzebuje pogtebione] refleksji oraz planu rozwoju.
Jak bardzo jest potrzebna polityka medialna najlepiej pokazuje stan mediéw
publicznych, ktére od 23 lat funkcjonuja wbrew racjonalnym przestankom
i doswiadczeniom innych krajow europejskich.

Branza medidw bedzie sie rozwija¢, bo taka jest globalna tendendja.
Uzytkownicy bedg nadal poswieca¢ im wiele czasu i coraz aktywniej
7 nich korzysta¢. Waine jest jednak, aby rozwdj rynku mediéw w Polsce nie
odbywat sie w sposéb samoistny, nieuporzadkowany i przypadkowy, czy tei
determinowany wytacznie merkantylnym mysleniem. W innym razie grozi nam
obnizanie jakosc przekazéw medialnych, podporzadkowanie dyktatowi walki
0 fatwo konsumowalng uwage uiytkownikow, degradacja odbiorcéw medidw,
1asciankowos¢ rodzimych podmiotow medialnych, pograzenie w lokalnosci oraz
petna zaleznosc od biznesowych poteg. Tym bardziej ze dominujaca tendencja,
przewidywang przez autordw Strategii, bedzie postepujaca konsolidacja rynku
zaréwno w wymiarze wertykalnym, jak i horyzontalnym. A to wymarzone wrecz
okolicznosci do zagubienia celu nadrzednego, utraty tozsamosci oraz poddania
sie w dziafalnosci medialnej wytacznie aspektom komercyjnym.

Do prac nad Strategig 2aprosilismy ekspert6w silnie zwigzanych z polskim
rynkiem medialnym, ale reprezentujacych réne dziedziny nauki i wiedzy oraz
majacych roznorakie doswiadczenia zawodowe i akademickie. Naszym dazeniem
byto bowiem wypracowanie perspektywy, ktéra bedzie uwzglednia¢ réine
punkty widzenia.

Nasza Strategia jest dokumentem, ktory ma stymulowac dyskusje, a nie
dawac konkretne rozwiazania. Nie zawiera zatem cudownych i prostych recept.
Diagnozujemy kondycje rynku medialnego w Polsce, identyfikujemy jego stabosci
i wskazujemy obszary wymagajace pilnych dziafari, postulujemy rozwigzania
legislacyjne wspierajace polskg branze medialng i wprowadzajace w niej fad.
Nazywamy nawet konkretne problemy poszczegéinych branz, ale jednej rzeczy
nie robimy. Nie roscimy sobie prawa do nieamylnosc, tak jak nie odbieramy
nikomu prawa do stworzenia alternatywnej wizji rozwoju rynku. Uwazamy
jednak, ze w interesie publicznym lezy rozpoczecie dyskusji o polskich mediach,

(0 niniejsza Strategig czynimy. Dlatego teZ uznajemy ja za dziatanie na rzecz
spoteczenistwa, a dokument wprowadzamy nieodpfatnie do sfery publiczne].

Uwzgledniona perspektywa czasowa obejmuje najblizsze lata, do roku
2020. | mafo to, i duzo. Mato, gdyi przyjety przez nas rok graniczny stanie sie
naszq rzeczywistoscia szybciej niz jestesmy w stanie pomysle¢. Duzo jednak, bo
na przestrzeni tych kilku lat mogg wykietkowac fenomeny medialne, ktdrych na
tym etapie nie jestesmy w stanie przewidzie¢, a ktdre w przys#osc znaczaco
7mienig sposob korzystania z mediéw. 7 tego wzgledu uznalismy, ze interesuje
nas okres wzglednej stabilizagji i przewidywalnosc, a taka — wedtug nas
- bedg sie odznaczac najblizsze lata. Dtuzsza perspektywa jest tylez ryzykowna,
(0 nieuprawniona.

Dominujacym zjawiskiem dotyczacym mediéw jest ich konwergencja,
ktéra przejawia sie m.in. tym, ze zacieraja sie granice pomiedzy poszczeg6lnymi
rodzajami mediéw i rynkami branzowymi. Z tego wzgledu osig poruszanych
w naszym dokumencie zagadnien jest internet jako swoiste nad-medium,
ktore stopniowo wchitania w siebie inne branze i kaie im przegladac sie
w sobie. Ekspansja internetu daje nowy wymiar dziataniom medialnym w niemal
wszystkich wymiarach — ekonomicznym, etycznym, jakosciowym i politycznym.
Nadal jednak pomiedzy poszczegblnymi branzami i rodzajami mediow
7achodzg istotne réznice. Dlatego w niniejszym dokumencie czes¢ analiz dotyczy
poszczegdlnych segmentow rynku.

Pierwsza (zesC Sirategii poswiecona jest opisowi otoczenia, w jakim
funkcjonujg media, tj. ogélnej sytuacji ekonomicznej i demograficznej Polski,
kwestiom instytucjonalnym, prawnym, Sprawom zwigzanym z rynkiem reklamy.
W dalszej kolejnosci opisujemy odbiorce mediow — jego cechy, zachowania
i sposéb, w jaki korzysta 7 poszczegbinych mediéw. Staramy sie réwniez
motliwie precyzyjnie nakreli¢ otoczenie instytucjonalne, ktdre w istotny sposéb
wptywa na ksztatt rynku mediow w Polsce i spos6b jego funkcjonowania. (zes¢
druga opracowania opisuje rynek medidw w ujeciu poszczegélnych brani.
W czesci trzeciej i czwartej wskazujemy na istotne kwestie dotyczace mediow,
ktore zastuguja, zdaniem autoréw, na osobne potraktowanie. Pierwsze czesci
strategii maja zatem charakter opisowy — to rodzaj fotografii polskiego rynku
mediow ad 2015. W poszczegdine rozdziaty wpleciono jednak prognozy, ktére
70staty podsumowane, uzupetnione i rozbudowane w czesci piatej. Czes¢
s76sta to postulaty. Ich adresatem s3 szeroko pojete whadze publiczne, zaréwno
administracja rzadowa, jak i organy regulacyjne. Zdaniem autoréw spetnienie
tych postulatow przyczyni sie do polepszenia stanu realizacji interesu publicznego
na polskim rynku medidw.

Niniejszy tekst powstat na bazie autorskich tekstow ,wktadowych”,
ktore zostaty poddane kompilacji i redakji. Cato$¢ materiatu, w szczeg6lnosci
prognozy i wnioski, jest wynikiem dyskusji prowadzonych przez zespét autoréw
oraz przedstawicieli fundacji. Zaprezentowane w niniejszym dokumencie opinie
i oceny nie mogg byc utozsamiane ze stanowiskami instytucji, z ktérymi zwigzani
53 poszczegdini autorzy.

Jacek Weksler
Wojciech Dziomdziora



2. OTOCZENIE MEDIOW

- 2.1. Sytuacja makroekonomiczna Polski - diagnozy i prognozy

2.1.1. Uwagi wstepne. Strategie

Media 53 integralng czescig gospodarki. Ich stan ekonomiczny i perspektywy
rozwoju sq Scisle zwigzane ze zmianami makroekonomicznymi wptywajacymi
na budiety gospodarstw domowych oraz wydatki przedsiebiorstw i innych
podmiotow. Sytuacja makroekonomiczna, w przyjetej w niniejszej Strategii
perspektywie czasowej, bedzie w jakims stopniu ksztattowata sie pod wptywem
sredniookresowych i strategicznych planéw rozwoju kraju. Dokumenty strategiczne
sg zatem, obok oczekiwan prognostycznych, naturalng podstawa do formutowania
wnioskw dotyczacych zmian w gospodarce w nadchodzacych latach.

Raport ,Polska 2030. Wyzwania rozwojowe. Dtugookresowa Strategia
Rozwoju Kraju”, choc ukazat sie w 2009 r., pozostaje nadal waznym punktem
odniesienia, ze wzgledu na sw3 kompleksowo$¢ oraz oficjalny charakter'.
Wsrdd 10 gtownych wyzwan rozwojowych dla Polski wskazano w nim m.in.:
wzrost i konkurencyjnos¢ gospodarki; sytuacje demograficzng; odpowiedni
potengjat infrastruktury; gospodarke oparta na wiedzy, a takie rozwdj kapitatu
intelektualnego oraz wzrost kapitatu spotecznego

W listopadzie 2012 r. przyjety zostat dokument , Diugookresowa strategia
rozwoju kraju — Polska 2030. Trzecia fala nowoczesnosci™. Byt on miedzy
innymi efektem dyskusji nad raportem dotyczacym wyzwan rozwojowych oraz
towarzyszacymi mu dziewiecioma strategiami horyzontalnymi poswieconymi
miedzy innymi takim zagadnieniom, jak rozwdj regionalny, rozwdj kapitatu
ludzkiego i spotecznego.

1a najwatniejszy cel strategiczny uznano poprawe jakosc Zycia Polakow.
Cel tenz jednej strony powinien by¢ mierzony wzrostem PKB per capita, 7 drugie]
— 7wiekszaniem spojnosci spotecznej i zmniejszaniem  nierdwnomiernosci

M. Boni (red.), Polska 2030. Wyzwania rozwojowe, KPRM, Warszawa 2009.

0 charakterze terytorialnym. Okres ten powinien znamionowac takie istotny
postep cywilizacyjny spoteczeristwa oraz wzrost innowacyjnosc gospodarki.

Jednym 7 najwainiejszych Srodkéw prowadzgcych do osiagniecia
zamierzonych celdw, zgodnie ze strategig, ma by¢ wysoki wzrost gospodarczy,
ktory wprawdzie nie dordwna poziomowi z pierwszego 20-lecia transformacji
systemowej (4,2% rocznie), ale do roku 2020 powinien utrzymac poziom okoto
3,5% rocznie.

Opisane strategie rozwojowe wiazg sie z poprawa 0golnie pojmowane]
jakosci zycia, a sfera kultury i komunikacji spotecznej w dazeniu do osiggania
zatozonych celow wydaje sie odgrywac role niemal centralna.

2.1.2. Rozwdj gospodarczy

Podstawowym srodkiem sprzyjajacym osigganiu celdw strategicznych
jest zapewnienie stabilnego i coraz wyiszego poziomu wzrostu gospodarczego,
a zasadnicym warunkiem jego realizacji jest wzrost PKB. Aktywno$¢
gospodarcza Polski na tle krajow UE nalezy do wysokich, zwfaszcza w ostatnim
25-leciu. Na pozytywng ocene zastuguje zapewnienie Srednio 3,7% wzrostu
PKB, co pozwolito na wiecej niz podwojenie PKB w tym czasie (w roku 2013
wzrost 0 229% w stosunku do roku 1990)°.

W XX w. najwieksza dynamike wzrostu PKB w Polsce uzyskano
w 2007 r. (6.8%), a ponowne oiywienie tempa wzrostu po 2009 r. nie
osiggneto poziomu z tego najlepszego okresu.

2 Polska 2030. Trzecia fala nowoczesnosci. Dugookresowa strategia rozwoju kraju, Ministerstwo Administracji i Cyfryzagji, Warszawa 2013.

3 Polska 2014. Raport o stanie gospodarki, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2014.



Wykres 1. 2.1.3. Udziat mediéw w PKB
Zmiana PKB w latach 1990-2013 ($rednia dynamika)

7 analizy szacunkowej szczeg6towych danych GUS* wynika, iz udziat sektora mediow (ksigzki i prasa, sztuki audiowizualne i reklama) w rachunku PKB,

g w szzeg6lnosc w wartosci dodanej brutto, wynosi w Polsce 1,82%, na podstawie szczegdtowych danych 2 2008 1.
- Czech - Dla poréwnania: w USA —2,66% PKB, w Wielkiej Brytanii — 2,73%, w Niemczech — 2,17%, Japonii 2,20%. Wysoki, ale bardziej umiarkowany, udziat odpowiada
zechy 7 kolei takim krajom, jak Francja (1,80%), Wochy (1,65%), Kanada (1,5%), niskie za$ udziaty to miedzy innymi Rosja (0,7%), Chiny (0,75%), Meksyk (0,78%), Brazylia
- Niemcy - (0,93%)°. Dane w skali miedzynarodowej sq jednak dos¢ trudno poréwnywalne, bowiem zakres podmiotowy i przedmiotowy branzy ,media” moze by¢ roiny.

SR s () Prognoza —
I Poisk:

Stowacja Procentowy udziat mediow w PKB nie ulegnie istotnej zmianie.

Przyjecie takiego zafozenia umoliwia okredlenie globalnej wielkosci ekonomicznej sektora mediéw w Polsce oraz prognozowanie do roku 2020.

-1 Wykres 3.
1991*-1998 1999-2006 2007-2013 Oszacowanie i prognozy wielkosci globalnej branzy ,,media” w rachunku PKB

PROGNOZA - SEKTOR MEDIOW W MLD Zt
e Udziat w PKB w 2020 r.

“ W przypadku Wegier dane od 1991 1., Stowagi od 1992 1., strefy euro od 1995 1. (oszacowanie MG DSA na podstawie danych OFCD).
Zrddto: Ministerstwo Gospodarki. SEKTOR MEDIOW 1,82%

Wykres 2.
Wzrost PKB w latach 2010-2020 (dane i prognozy NBP)
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2020 Przyjmujac liniowy model rozwoju i zachowanie udziatu mediéw w PKB moina zatozy¢, ze media bedg rosty w tempie nieco pond 1-1,2 mld 2 rocznie,
0siagajac w 2020 1. poziom ok. 37,3 mid z.

Udziat w PKB w 2016 r.
Irédho: GUS.

Irédto: http://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/inflagja-i-wzrost-pkb-w-polsce-nbp-podal 93,0, 1637469.himl.

Potwierdza to analiza PwC, zgodnie z ktdrg w 2018 r. polski rynek mediow i rozrywki bedzie wart 12,6 mld USD®. Dostep do internetu bedzie stanowic
najwiekszy segment tego rynku z 30-procentowym udziatem. Najszybciej w nadchodzacych latach bedg rozwijaty sie segmenty rynku zwigzane z technologiami

Prognozy rozwoju gospodarczego Polski zakfadajg warost gospodarczy wyraznie wyiszy niz w strefie euro, chociai jego dynamika wedtug przewidywan cyfrowymi, w szczegdlnosci reklama w internecie (15,2%), dostep do internetu (7,5%) oraz gry wideo (7,8%). Na przeciwnym biegunie znajdujg sie segmenty
bedzie nizsza niz w latach 90. i pierwszej dekadzie XXI w. Jesli prognozy okaig sie trafne, tempo wzrostu bedzie odpowiadato zafozeniom przyjetym 7wigzane z tradycyjnymi mediami, jak rynek prasy (-1,6%), rynek pfatne] telewizji (-1,2%) czy rynek radiowy (-1,0%).
w omawianych weczedniej strategiach $redniookresowych. W praktyce bedzie takie oznaczato stopniowe odrabianie zapéinier rozwoju ekonomicznego
w stosunku do poziomu sredniej UE-27. Wistepnie oszacowany udziat sektora mediéw dotyczy sektora jako catosci, tymczasem wiekszos¢ badari i analiz rynkéw medialnych wskazuje na istotne zmiany

w strukturze alokacji srodkdw w poszczeg6ine branze medialne. W praktyce oznacza to, ze beda branie szybko sie rozwijajace i takie, dla ktdrych sukcesem moze by¢
utrzymanie osiggnietego poziomu.

@ Prognoza — 4 Wstepne wyniki satelitarnego rachunku kultury za rok 2008, Urzad Statystyczny w Krakowie, notatka informacyjna; GUS, roczne dane makroekonomiczne 2013.

> A. Albarran, The Media Fconomy, Routledge, London 2009.

Ogolna dynamika wzrostu gospodarczego Wyr,azajﬁfa sie 0§iagﬂietymi I oczekiwanymi zmianami PKB bedzie utrzymana na © http://www.pwc.pl/pl/biuro-prasowe/2014/2014-06-04-cyfryracja-i-urzadzania-mobilne-motorem-napedowym-rynku-mediow-i-rozrywki-w-latach-2014-2018.
stabilnym poziomie, co pozwoli na dalszy rozwoj rynku mediow. jhtml (dostep 31.12.2014).




@ Prognoza —

Warto$c¢ rynku mediow w Polsce w 2020 r. wyniesie 37,3 mld zt. Dostep do internetu bedzie stanowi¢ najwiekszy segment tego
rynku z 30-procentowym udziatem. Nastgpig istotne zmiany w strukturze alokacji srodkow w poszczegélne branie medialne.
Najbardziej obiecujgce, w wymiarze ekonomicznym, segmenty to reklama cyfrowa, komunikacja szerokopasmowa, gry wideo,
reklama telewizyjna i VOD.

Ogolna dynamika wzrostu gospodarczego wyrazajaca sie osiggnietymi i oczekiwanymi zmianami PKB stanowi pozytywng przestanke dla sektora
medidw, wiele bowiem analiz ekonomicznych dostrzega istnienie zwigzku miedzy wzrostem PKB a wydatkami na media w szerokim sensie.

2.1.4. Demografia. Gospodarstwa domowe

Polska jest najwiekszym krajem w Europie Srodkowo-Wschodniej nalezacym do Unii Europejskiej i széstym krajem pod wzgledem liczby ludnosci.
Liczbe ludnosci Polski (w min) wedtug danych i prognoz GUS’ przedstawiono na wykresie 4.
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Demograficzna prognoza zaktada stopniowy ubytek liczby ludnosci. Niekorzystne zmiany wystapia takie w strukturze ludnosci wedtug wieku.
Systematycznie bedzie rosta liczba 0séb w wieku powyiej 65 lat (ponad 1123 tys. os0b przekroczy granice 65 lat w latach 2014-2020) oraz zmniejszata
sie liczba kobiet w wieku rozrodczym. Spoteczeristwo bedzie podlegato procesowi starzenia sie, ktdrego miarg moie by¢ mediana, a wiec taki wiek, ktory
dzieli populacje na pét. W roku 2013 mediana wieku dla Polski wyniosta 38,6 lat, w tym 36,9 lat dla meiczyzn i 40,4 dla kobiet. Wedtug prognozy w roku
2020 mediana osiagnie poziom 41,4 lat, w tym 39,8 lat dla mezczyzn i 43,1 lat dla kobiet, zblizajac sie do sredniej wieku srodkowego dla UE, ktdra w roku
2012 wynosita — 41,9 lat.

Lwiekszy sie takze warto$¢ wskaznika obcigzenia demograficznego, ktory wskazuje, ile 0s6b w wieku nieprodukcyjnym przypada na kazde 100 osob
w wieku produkcyjnym. Wartos¢ tego wskainika, wedtug nowej ustawy emerytalnej obowigzujacej od 1 stycznia 2013 r., wynosita w 2014 1. 57, a w roku
2020 bedzie na poziomie 60.

Istotnym elementem prognoz demograficznych s take migracje, w tym migracje zagraniczne na pobyt staty. Otwarcie rynkéw pracy krajow UE
sprzyja decyzjom o wyjazdach, a pobyt czasowy coraz czesciej przeksztatca sie w pobyt staty. Moga jednak wystapic czynniki zmniejszajace zainteresowanie
emigracjg, np. wzrost niechetnego nastawienia spofeczeristw i wiadz krajow do imigrantéw, jak np. w Wielkiej Brytanii przyjmujacej najwiecej Polakdw.
Wyczerpywaniu sie potencjatu demograficznego beda ponadto sprayjaty takie czynniki, jak zmniejszanie dysproporcji rozwojowych miedzy Polskg a innymi
krajami UE oraz starzenie sie spoteczeristwa®. Wiekszos¢ prognoz zaktada, ze w perspektywie 2020 r. saldo migracji zagranicznych na pobyt staty (réinica
miedzy liczbg imigrantéw i emigrantow) bedzie ujemne, a liczba ludnosci bedzie zmniejszata sie z tego powodu w tempie od kilkunastu tysiecy rocznie
(-19.904 w2013 r.) do kilku tysiecy (-7 348 w 2020 r.).

7 Prognoza ludnosci Polski na lata 2014-2050. Studia i analizy statystyczne, GUS, Warszawa 2014,
8 Ibidem, s. 97-98.

@ Prognoza —

Tendencje demograficzne, z jednej strony beda sprzyjaty zainteresowaniu mediami, starzejgce sie spoteczenstwo wiecej przeznacza
na media i z nich korzysta. Z drugiej strony wzrost liczby mieszkancow wsi oraz spadek liczby ludnosci to czynniki zdecydowanie
niekorzystne dla ekonomii sektora mediow.

2.1.5. Wydatki na kulture

Wedtug danych GUS-u® w 2013 . przecietne roczne wydatki na szeroko rozumiang kulture wyniosty ok. 360 zt na osobe. Z tej kwoty najwieksze wydatki
to opfaty za abonament radiowy i telewizyjny oraz telewizje kablowg (bez opfat za ustugi w pakietach telekomunikacyjnych) — przecietnie ok. 123  (to jest
ponad 1/3 wydatkéw na osobe — 34,1%). Wydatki na zakup sprzetu do odbioru, rejestracji i odtwarzania diwieku i obrazu pochtonety 48 7t (13,3%), na zakup
dziennikow i czasopism 33 #4 (9,2%). Bilety do teatrdw, instytucji muzycznych oraz kina pochfaniaty przecietnie 25 7t (6,9%), a zakup ksigzek i innych wydawnictw
(bez podreaznikow szkolnych oraz innych ksiazek i czasopism do nauki) to kolejne 21 2 (5,8%). Stosunkowo niewielkie kwoty pochtaniaty wydatki na zakup
sprzetu i ustug fotograficznych (11 24, czyli 3%) oraz nosnikéw diwieku i obrazu — 8 2, tj. 2,2% wydatkow na kulture per capita.

kaczne wydatki konsumenckie na kulture, w przedstawionym zakresie, w 2013 1. osiagnety poziom ok. 13 824 min z, w tym 4 723 min na sfere
audiowizualng, a 2 073 min na zakup prasy i ksiazek.

Podkresli¢ nalezy znaczng roznice w poziomie wydatkéw miedzy gospodarstwami domowymi w miastach (420 z4 tj. o 16% wiecej niz przecietna krajowa)
i na wsi (263 #, tj. 0 27% mniej niz Srednia).

2.2. OTOCZENIE INSTYTUCJONALNE

- 2.3. Instytucje rzadowe, regulacyjne, publiczne

Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego

Igodnie z treScig art. 14 ust. 1 pkt 9 Ustawy z dnia 4 wrzesnia 1997 roku
0 dziatach administracji rzadowej kompetencje w odniesieniu do radiofonii
i telewizji posiada minister kierujacy dziatem kultura i ochrona dziedzictwa
narodowego, do ktérego kompetendji naleza m.in. sprawy polityki audiowizualnej,
w szczeg6Inosci w zakresie prasy, radia, telewizji i kinematografii'®.

Mimo ze minister nie ma wptywu na prowadzong przez KRRIT polityke
audiowizualna, to dzieki inicjatywie legislacyjnej ma do odegrania istotng role
w zakresie modernizacji prawa medialnego w Polsce’. Nie ma natomiast
wptywu na ksztatt prawa wykonawczego (rozporzadzen KRRIT). Zasady realizacji
obowigzkéw przez nadawcéw swobodnie kreuje KRRIT, w zakresie przyznanych
jej przez ustawodawce kompetenciji.

S Wydatki na kulture w 2013 r., GUS, informacja sygnalna, 1.10.2014, Warszawa.

Zgodnie z Ustawg z dnia 29 grudnia 1992 1. o radiofonii i telewizji (dalej
urt) adresatem oceny realizacji obowiagzku wynikajacego z zasady must carry/
must offer jest minister kultury. Ma on obowigzek podja¢ dziatania (gtownie
legislacyjne) konieczne do tego, aby obowigzki zwigzane z tg zasadg Spetniaty
przestanki okreslone w ustawie. Z tej prerogatywy minister kultury skorzystat
w procedowanej obecnie nowelizacji Ustawy o radiofonii i telewizji, ktora
zawiera propozycje zmiany w zakresie zasady must carry.

MKIDN w ramach Programu Wieloletniego Kultura+" zajmuje
sie rowniez digitalizacjg zasobdw publicznych w instytugjach kultury oraz
ich udostepnianiem w sieci. Znaczna czes¢ tych materiatéw to materiaty
audiowizualne i prasa.

1 Por.: S. Pigtek, W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa 2014.

1" Dotychzas jedyne skuteczne takie inicjatywy byly zwigzane zimplementacjg do prawa krajowego przepiséw UE, a w szczegdlnosci Dyrektywy o audiowizualnych
ustugach medialnych (czes¢ | implementacji). Ustawa z dnia 4 marca 2011 r. 0 zmianie ustawy o radiofonii i telewizji.

" http://www.mkidn.gov.pl/pages/strona-glowna/finanse/program-wieloletni-kultura.php.



MKIDN sprawuje rowniez nadzér nad organizacjami zbiorowego
zarzadzania prawami autorskimi i pokrewnymi, wydajac zezwolenia na
podjecie takiej dziatalnosci, ma takze kompetencje dotyczace funkgjonowania
Komisji Prawa Autorskiego.

Celem MAC jest osiagniecie synergii dziatan prowadzacych do
fryzacji paistwa. Minister Administracji i Cyfryzacji realizuje m.in.
Strategie Sprawne Padstwo (modemnizacja i digitalizacja administracji
publicznej) oraz Narodowy Plan Szerokopasmowy (rozbudowa infrastruktury
szerokopasmowego internetu). Minister jest rowniez kluczowym partnerem
po stronie rzadowej dla prezesa Urzedu Komunikacji Elektronicznej.

MAC byt wainym osrodkiem decyzyjnym w zakresie sposobu
wdrazania naziemnej telewizji cyfrowej®. Obecnie MAC odpowiada 1a
decyzje dotyczace sposobu zagospodarowania czestotliwosci radiowych
uwolnionych w  wyniku wdrozena NTC (I i Il Dywidenda cyfrowa).
Ministerstwu powierzono takie zadania zwigzane ze wspieraniem
rozwoju tresci i ustug w internecie oraz umiejetnosci cyfrowych obywateli,
a wiec takze kwestie wykluczenia cyfrowego. MAC zajmowat Sie rowniez
implementacjg postanowien Dyrektywy o audiowizualnych ustugach
medialnych. W ten sposéb MAC ma wptyw na polityke audiowizualng
w Polsce. MAC jest rowniez wiasciwy w sprawach ustawy o Swiadczeniu
ustug drogg elektroniczng.

Kompetencje Ministra Skarbu Pafstwa w zakresie medidw
koncentrujg sie wokot zagadnien zwigzanych z nadzorem nad mediami
publicznymi.  Minister reprezentuje  Skarb Paristwa na  walnym
zgromadzeniu spotek nadawcow publicznych™ 7 zastrzezeniem, e zarzad
spotki nie jest zwigzany poleceniami i zakazami ustanowionymi przez
walne zgromadzenie, jezeli dotyczg one tresc programu®. Przedstawiciele
Ministra Skarbu (po jednym w kaidej spdtce) zasiadajg takie w radach
nadzorczych spdtek publicznych™®. Rola Ministra Skarbu w kontekscie
kompetencji KRRIT oraz niezaleznosci ustawowej gwarantowanej mediom
publicznym jest ograniczona do przepiséw wynikajacych z Kodeksu Spotek
Handlowych.

13 Ustawe prowadzit minister infrastruktury.

At 29 ust. 1 Ustawy o radiofonii i telewizji.

5 Art. 29 ust. 2 Ustawy o radiofonii i telewizji.

16 Art. 28 ust. T Ustawy o radiofonii i telewizji.

' Art. 25 Ustawy o radiofonii i telewizji.

" Art. 213 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r.

Zaréwno Minister Spraw Zagranicznych, jak i Minister Edukagji
Narodwej uczestniczg w finansowaniu dziatalnosd mediéw publicznych: MSZ
— w zakresie rozpowszechniania programow za granica w jezyku polskim
i-w innych jezykach ( TV Polonia, Bietsat, Program Polskiego Radia dla
Zagranicy), natomiast MEN — w zakresie tworzenia i rozpowszechniania
audycji oSwiatowych dla szkétiinnych placdwek oSwiatowo-wychowawczych.
Zakres i zasady pokrywania kosztéw tej dziafalnosci okreSlone s3
w porozumieniach zawieranych miedzy resortami a nadawcami publicznym?”.

KRRIT jest organem konstytucyjnym wiasciwym w  sprawach
radiofonii i telewizji, stojacym na straiy wolnosci stowa, prawa do
informacji oraz interesu publicznego w radiofonii i telewizji'.

Zadania i kompetencje KRRIT okreslone zostaty w Ustawie
o radiofonii i telewizji. Zgodnie 7 Ustawg Krajowa Rada stoi na strazy wolnosci
stowa w radiu i telewizji, samodzielno$ci nadawcéw i intereséw odbiorcéw
oraz zapewnia otwarty i pluralistyczny charakter radiofonii i telewizji.

Krajowa Rada odgrywa rownie waing role w zakresie kontroli
regulacyjnej nad mediami publicznymi, w  szzeg6linodci  poprzez
opracowywanie, wspélnie z jednostkami publiczne] radiofonii i telewizji,
plandw finansowo-programowych, bedacych podstawa finansowania ze
srodkow publicznych (abonament) zadai misyjnych oraz poprzez wybér
rad nadzorczyh mediow publicznych.

Krajowa Rada nie ma inigatywy ustawodawczej, jednakie ma
kompetencje w zakresie wydawania, samodzielnie lub w porozumieniu
7 wradciwymi ministrami, rozporzadzen do Ustawy o radiofonii i telewizji.

KRRIT petni réwniez funkcje organu regulacyjnego rynku
audiowizualnego i radiowego. Wydaje koncesje na nadawanie programéw
oraz prowadzi whasciwe rejestry. Dokonuje kontroli dziatalnosci nadawcow
w zakresie zgodnosci z przepisami Ustawy o radiofonii i telewizi,
ma kompetencje do naktadania kar za nieprzestrzeganie przepisow,
w szzeginodci dotyczacych ochrony matoletnich, obowigzkéw wspierania
produkgji europejskiej czy sposobow emisji przekazéw handlowych.

Prezes Urzedu Komunikacji Elektronicznej jest organem regulacyjnym
w dziedzinie rynku ustug telekomunikacyjnych i pocztowych. Nadzér nad
dziafalnoscig Prezesa UKE sprawuje minister wiasciwy do spraw facznosci
— obecnie Minister Administracji i Cyfryzadj.

Prezes UKE ma szereg kompetengji istotnych dla funkcjonowania rynku
audiowizualnego. Naleg do nich w szczegéInosc:

rezerwacja czestotliwosci na cele rozpowszechniania lub rozprowadzania
programéw radiofonicznych lub  telewizyjnych (w  porozumieniu
7 przewodniczacym KRRIT),

przeprowadzanie konkursu na rezerwacje czestotliwosci na cele
rozprowadzania  programéw  radiofonicznych lub  telewizyjnych
w sposob cyfrowy,

prowadzenie rejestru przedsiebiorcow telekomunikacyjnych w zakresie
dostarczania  systemdéw  dostepu  warunkowego, elektronicznych
przewodnikéw po programach i multipleksowania  sygnatow
gyfrowych,

analiza rynkow whasciwych oraz naktadanie, utrzymywanie, zmiana lub
znoszenie obowigzkéw regulacyjnych w stosunku do przedsiebiorcéw
telekomunikacyjnych w zakresie dostarczania systeméw  dostepu
warunkowego, elektronicznych - przewodnikéw po  programach
i multipleksowania sygnatéw cyfrowych.

Wspdtpraca przewodniczacego KRRIT 7 Prezesem UKE w zakresie
gospodarowania zasobami czestotliwosci przeznaczonych na potrzeby radiodyfuzji
odbywa sie na kilku poziomach:

2.4. Organizacje prywatne

Sposrad organizacji prywatnych, aktywnych w obszarze mediow, wyrdinic
moina kilka kategorii:

1. organizacje reprezentujace przedsiebiorcw,
2. organizacje tworcow, w tym organizacje zbiorowego zarzadzania,
3. organizacje spoteczne.

Przyjmuja one réine formy prawne (izby gospodarcze, organizacje
pracodawcéw, stowarzyszenia, fundacje). Cechuje je réiny poziom aktywnosci,
a f3ay zainteresowanie rynkiem mediow i reprezentowanie okreslonych

19 Zawarta jest w Rozporzadzeniu Rady Ministréw z dnia 29 czerwca 2005 .
2 Art. 37 ust. 4 Ustawy o radiofonii i telewizji.

uzgadniania zmiany przeznaczenia poszczegéinych zakresow czestotliwosci
ustalonych w polskiej Tablicy Przeznaczen Czestotliwosc®,
uzgadniania warunkow technicznych ogfoszeniem przewodniczacego
KRRIT 0 moiliwosci uzyskania koncesji,

uzgadniania warunkow technicznych koncesji,

uzgadniania decyzji rezerwacyjnej.

Prezes UKE wydaje opinie w sprawie rozporzadzenia KRRIT ustalajacego
dane, ktére powinien zawiera¢ wniosek, oraz szzegbtowy tryb postepowania
w sprawach udzielania i cofania koncesji®.

Wspdtodpowiedzialna  za  zapewnienie  mozliwosci  technicznych
rozwoju radiofonii i telewizji jest KRRIT. We wspétpracy z Urzedem Komunikacji
Elektroniczne] zabiega ona o to, aby odpowiednie zakresy czestotliwosci byly
7abezpieczone dla potrzeb radiodyfuzji oraz aby przeznaczenie czestotliwosci
odbywato sie z zachowaniem fadu w eterze.

PISF zostat powotany w 2005 1. Ustawa o kinematografii w celu wspierania
polskiej produkgi filmowej. Dysponuje budzetem na ten cel, na ktdry skladaja
sie odpisy z przychoddw wnoszonych przez whascicieli kin, dystrybutor6w filmdw,
nadawcow telewizyjnych, operatoréw platform satelitarnych i kablowych (1,5%
w skali roku)?'. PISF dysponuje teZ $rodkami pochodzacymi z budzetu paristwa
i 7 czesci dochodéw 7 tytutu praw autorskich do cesc polskich filmow czy
wrotéw z niewykorzystanych dotacji. Opréa udzielania i rozliczania dotacji na
produkgje, PISF zajmuje sie organizacjg festiwali i imprez, edukacja filmowa,
promogjq polskiego filmu za granica.

intereséw lub idei. Ponizsza lista nie jest zapewne wyczerpujaca, jednakze
wskazuje najwainiejsze i najbardziej aktywne organizacje.

Ad. 1. Organizacje reprezentujace przedsiebiorcow (w kolejnosc
alfabetyanej): lzba Gospodarki Elektronicznej (e-lzba); 1zba Wydawcow Prasy;
Krajowa lzba Gospodarcza Elektroniki i Telekomunikacji (KIGEIT); Krajowa lzba
Producentow Audiowizualnych — KIPA; Polska Izba Informatyki i Telekomunikacji
(PIIT); Polska Izba Komunikacji Elektronicznej (PIKE); Polska Izba Radiodyfuzji
Cyfrowej; Stowarzyszenie Dystrybutoréw Programéw Telewizyjnych SYGNAE;
Zwigzek Autoréw i Producentow Audiowizualnych (ZAPA); Zwigzek Pracodawcow

2'Art. 19 Ustawy o kinematografii; PISF dysponuje tez znacznie mniejszymi sumami, kidre pochodzg z budzetu paristwa, a takie czesci dochoddw 7 tytutu praw

autorskich do starych polskich filméw czy zwrotow z niewykorzystanych dotacji.



Braniy Internetowej IAB Polska; Zwigzek Pracodawcw Medidw Elektronicznych
i Telekomunikagji Mediacom; Zwigzek Pracodawcow Mediow Publicznych;
Twigzek Pracodawcow Prywatnych Mediow — Lewiatan; Zwigzek Stowarzyszen
Rada Reklamy; Zwiazek Telewizji Kablowych w Polsce — Izba Gospodarcza.

Ad. 2. Organizacje zbiorowego zarzgdzania (w  kolejnosci
alfabetycznej): Stowarzyszenie Zbiorowego Zarzadzania Prawami Autorskimi
Tworcow Dziet Naukowych i Technicznych KOPIPOL; Stowarzyszenie Polski
Rynek Oprogramowania (PRO); Stowarzyszenie Wydawcéw REPROPOL;
Stowarzyszenie Autoréw i Wydawcow Copyright Polska; Stowarzyszenie
Architektéw Polskich (SARP); Stowarzyszenie Artystow Wykonawcow Utwordw
Muzyanych i Stowno-Muzyanych  (SAWP);  Stowarzyszenie  Filmowcow
Polskich (SFP); Stowarzyszenie Twércéw Ludowych (STL); Zwigzek Artystow
Wykonawcow STOART; Stowarzyszenie Autorow ZAIKS; Zwigzek Artystow Scen
Polskich ZASP; Zwigzek Polskich Artystow Fotografikéw ZPAF; Zwigzek Polskich
Artystow Plastykéw ZPAP; Zwigzek Producentéw Audio-Video ZPAV.

Ad. 3. Organizacje spoteczne (w kolejnosci alfabetycznej): Federacja
Konsumentéw; Fundacja Audiodeskrypcja; Fundacja ,Dzieci Niczyje”;
Fundacja ,Nowoczesna Polska”; Fundacja Panoptykon; Fundacja Rozwoju
Spoteczeristwa Informacyjnego; Fundacja Sztuka Media Film; Fundacja
na Rzeaz Budowy Spoteczeristwa Opartego na Wiedzy ,Nowe Media”;
Fundagja Dobrych Medidw; Katolickie Stowarzyszenie Dziennikarzy;
Polska Fundacja Wspierania Rozwoju Komunikacji Elektronicznej; Polskie
Stowarzyszenie Nowe Kina; Polski Zwigzek Gtuchych; Polski Zwigzek
Niewidomych; Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich; Stowarzyszenie
Internet  Society Poland; Stowarzyszenie Edukacja przez Internet;
Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich; Stowarzyszenie Kreatywna Polska;
Stowarzyszenie Media i Kultura; Stowarzyszenie ,Polskie Telewizje Lokalne
i Regionalne”; Stowarzyszenie Polskich Mediéw; Stowarzyszenie ,Twoja
Sprawa”; Miedzynarodowe Stowarzyszenie , Przysztos¢ Mediow”.

2.5. Otoczenie prawno-regulacyjne rynku medialnego

Ustawy regulujace funkcjonowanie srodkéw spotecznego przekazu
pochodzg z réinych okreséw, majg jednak wspding podstawe w przepisach
Konstytucji RP. Interpretacja i stosowanie przepisow ustawowych muszg
uwzglednia¢ przepisy konstytucyjne dotyczace: wolnosci prasy i innych
srodkéw spotecznego przekazu (art. 14 Konstytucji); ochrony prawnej zycia
prywatnego, czci i dobrego imienia (art. 47 Konstytucji); wolnosci i ochrony
tajemnicy komunikowania sie (art. 49 Konstytucji); wolnosci wyrazania
pogladéw oraz pozyskiwania i rozpowszechniania informacji, zakazu
cenzury prewencyjnej oraz koncesjonowania prasy, przy dopuszczeniu
koncesjonowania stacji radiowych i telewizyjnych (art. 54 ust. 2 Konstytucji );
wolnoscl tworczosc artystycznej i korzystania z débr kultury (art. 73
Konstytucji); statusu i zadan Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji (art. 213-215
Konstytucji). Na sposob funkcjonowania przepiséw sektorowych dotyczacych
poszczegélnych rodzajow Srodkéw spotecznego przekazu istotny wphyw
maja przepisy ogdlne chronigce dobra osobiste 0séb fizyaznych i instytugji
7a pomocg instrumentow prawa cywilnego i karnego. Rozpatrywanie stanu
i skutecznosci ustaw dotyczacych poszczegélnych sektoréw medialnych ma
uzasadnienie tylko w powigzaniu z catym systemem gwarancji materialnych
i procesowych wynikajacych z obowiazujgcego ustawodawstwa. Naleiy
rowniez uwzgledni¢ powigzania i odestania wystepujace pomiedzy ustawami
regulujacymi poszczeg6ine media.

Wainym elementem oceny aktualnego stanu prawa medialnego
jest jego zgodnosc z podstawowymi swobodami unijnymi oraz prawem

UE w dziedzinie polityki audiowizualnej, kultury oraz wolnosci i pluralizmu
mediow. Nalezy ocenia¢ zaréwno zgodnos¢ z wymaganiami, ktore s3 oparte
na zasadzie petnej harmonizacji, jak i weryfikowac, czy ustawodawca krajowy
whasciwie wykorzystat swobode zapewniang mu regulacjami o charakterze
minimalnym lub ramowym, zgodnie z potrzebami krajowego Srodowiska
medialnego.

Prognoza zmian w otoczeniu prawnym rynku medialnego do roku
2020 musi w pierwszej kolejnosc uwzgledniac zewnetrzne uwarunkowania
prawa krajowego, w szczegdlnosci zmiany w prawie Unii Europejskiej,
w tym takie zmiany wynikajace z uméw miedzynarodowych zawieranych
przez UE. Okres prognozy obejmuje caty kadencje organéw UE wytonionych
w wyniku wyboréw w 2014 r. W zwigzku z tym przewidywanie zmian prawa
unijnego, jakie zostang wprowadzone w tym okresie, jest obarczone
Znaczng niepewnoscia. Mozna jednak przewidywac, ze w sprawach mediéw
i komunikacji elektronicznej okres ten bedzie w wiekszym stopniu
przeznaczony na petne wdroienie i ocene aktow uchwalonych w latach
ubiegtych, niz na wprowadzanie catkowicie nowych rozwigzan.

W sprawie Dyrektywy 2010/13/UE o audiowizualnych ustugach
medialnych, Rada UE w konkluzjach z posiedzenia w dniu 25 listopada
2014 .2 wezwafa Komisje do przedfoenia, po zakonczeniu przegladu
dyrektywy z uwzglednieniem nastepujacych szybko zmian technologicznych,
projektu nowelizagji dyrektywy, biorac pod uwage zasady proporcjonalnosci.
Zmian takich moina sie spodziewac w odniesieniu do wymaganego poziomu
harmonizacji przepiséw dotyczacych wspierania utworéw europejskich

2 http://www.consilium.europa.eu/uedocs/cms_data/docs/pressdata/en/educ/145950.pdf.

w ustugach na zadanie. Zmiany zachodzace na rynku ustug audiowizualnych
na Z3danie ujawnity bowiem niekorzystne nastepstwa zasady paristwa
pochodzenia ustugi w- sytuacji, gdy dyrektywa nie harmonizuje poziomu
wsparcia w ustugach na Zadanie dla utworéw europejskich, a jedynie
wskazuje przykfadowe sposoby promogji prowadzonej w granicach moiliwosci
i w stosowny sposob. Zmiany moglyby takie dotyczy¢ komunikatéw handlowych
(reklama, sponsoring, lokowanie produktow i telesprzedaz), ktdre podlegaja
szybkim ~ zmianom  technologicznym.  Mozna sie  ponadto  spodziewac
dokumentéw interpretacyjnych Komisji w prawach dotyczacych ochrony
matoletnich, wainych wydarzen, roli poszczegélnych uczestnikéw taricucha
wartosci zwigzanego z wytworzeniem i dostarczeniem ustug medialnych.
Rozwazane bedzie objecie zakresem dyrektywy rowniei innych ustug, ktore
nie mieszczg sie w obecnej definicji ustug audiowizualnych. Zmiany pakietu
dyrektyw dotyczacych komunikagji elektronicznej z grudnia 2009 r., ktdre zostaty
wdrozone w prawie polskim w listopadzie 2012 r., powinny zapewni¢ stabilnos¢
otoczenia prawnego mediow zwigzanego z komunikacjg elektroniczng na kilka
najblizszych lat. Korekty obecnego porzadku bedg wynikiem zaawansowanych
juz prac nad rozporzadzeniem w sprawie jednolitego europejskiego rynku
komunikacji elektronicznej. Najwieksze znaczenie dla mediow audiowizualnych
majg propozycje dotyczace realizacji zasady neutralnosc siedi, propozycje
dotyczace koordynacji i harmonizacji zarzadzania zasobami  czestotliwosci
napotykaja na opory panstw cztonkowskich. Opublikowana w maju 2015 1. przez
Komisje Europejska strategia dotyczaca Jednolitego Rynku Cyfrowego w Europie
scala i porzadkuje priorytety realizowane w dziedzinie handlu internetowego,
audiowizualnych ustug medialnych, ustug internetowych, ochrony danych,
(yberbezpieczenistwa i ochrony wlasnosd intelektualne;.

W okresie objetym prognoza prawdopodobne jest zakoriczenie rokowan
pomiedzy UE i USA nad Umowg o Transatlantyckim Partnerstwie Handlowym
i Inwestycyjnym (TTIP). Oczekuje sie, ze umowa ta doprowadzi do zniesienia
istniejgcych barier w dostepie do rynku ustug, ale sektor kultury, w szczegdlnosci
ustugi audiowizualne maja by¢ wytgczone z zakresu tych zobowigzan. TTPP nie
powinna zatem zagrozi¢ mechanizmowi wspierania utworéw europejskich,
w tym wytworzonych pierwotnie w jezyku polskim, moze natomiast zmienic
warunki dziatania wydawcow ksigzkowych i korzystania z niektorych uprawnien
w zakresie whasnosci intelektualnejZ. Konieczne jest uwaine Sledzenie przebiegu
tych negocjacji, poniewaz na podstawie art. 207 ust. 4 TFUE w sprawach uméw
miedzynarodowych dotyczacych kultury i spraw audiowizualnych Rada UE musi
podejmowac decyzje jednomyslnie.

Na sprzedai ustug audiowizualnych na odlegtos¢ istotny wptyw bedzie
miata w najblizszych latach praktyka wdrazania Dyrektywy 2011/83/EU w sprawie
praw konsumentow, ktora zostata transponowana do prawa polskiego Ustawa
730 maja 2014 r. o prawach konsumenta. Bedg to jednak bardziej dziatania
interpretacyjne, orzecznicze, 7wigzane 7 wypracowaniem racjonalnych sposobéw
realizacji praw konsumenta, a nie z nowymi rozwigzaniami w tym zakresie.

Ustawy krajowe regulujace poszczegdlne rodzaje spotecznych srodkéw
przekazu pochodzg 7 réinych okresow. Niektére z nich majg dos¢ diuga,
niekiedy burzliwg historie, gdyi ksztattowaly sie w wyniku gorgcych sporéw

srodowiskowych lub  politycznych. Cho¢ ustawy regulujce poszczegbine
dziedziny spotecznych Srodkéw przekazu majg charakter administracyjny, to
prawo srodkéw przekazu petni raczej funkcje gwarancyjng i zabezpieczajaca
moliwosci korzystania z podstawowych praw, wolnosci stowa, dostepu do
informagji, wolnosci twdrczosci oraz korzystania z dobr kultury, a funkcje
sterujgc@ w mniejszym  stopniu. Waing wartoscig  jest stabilnos¢ prawa
regulujacego funkcjonowanie mediow. Dokonywanie zmian prawa medialnego
7awsze powinno nastepowac z udziatem zainteresowanych srodowisk, tworcow,
dostawcow ustug i uzytkownikéw, w warunkach moiliwie jak najszerszego
konsensusu politycznego dotyczacego propanowanych zmian.

Znaczenie ustawy z dnia 26 stycznia 1984 1. Prawo prasowe, dalej Pr.pr.)
wykracza poza prase drukowang, ze wzgledu na bardzo szerokg definicje prasy,
obejmujaca serwisy agencyjne, programy radiowe i telewizyjne oraz wszelkie
istniejace 1 powstajace w wyniku postepu technicznego $rodki masowego
przekazu. Prawo prasowe stosuje sie w dziedzinie radiofonii i telewizji. O ile
przepisy ustawy radiowo-telewizyjnej nie przewidujg szczegdlnych rozwigzan,
0 tyle w dziatalnosci programowej nadawcéw znajda zastosowanie przepisy
Pr.pr. o dostepie do informacji i krytyce prasowej, prawach i obowigzkach
dziennikarzy, organizaqji redakgji, sprostowaniach, komunikatach, ogtoszeniach
i reklamach, odpowiedzialnosci prawnej oraz o postepowaniu w sprawach
prasowych. Otwarta formuta ,prasy” zapewnia mozliwos¢ uregulowania spraw
wspdlnych dla wszystkich mediéw masowych w miare jednolity sposéb. Prawo
prasowe stanowi zatem istotny element podstaw prawnych funkconowania
wszelkich mediow masowych.

Stan prawa prasowego byt wielokrotnie przedmiotem krytyki, gféwnie
na skutek niedostosowania przepisow tej ustawy do obecnych warunkéw
gospodarczych, ustrojowych i technologicznych, szczegdlnie do funkcjonowania
medidw masowych w systemie gospodarki rynkowe]. Nalezy jednak odnotowac,
Ze od czasu wejscia w zycie tej ustawy w roku 1984, w zupetnie innych warunkach
ustrojowych i ekonomicznych, przeszta ona wieloetapowg ewolucje. Poddana
zostata kilkunastu nowelizacjom. Catkowicie anachroniczne przepisy zostaty
wykreslone, eS¢ rozwigzan zostato skorygowanych wyrokami  Trybunatu
Konstytucyjnego i Europejskiego Trybunatu Praw Czowieka, zgromadzono
bogate orzecznictwo dotyczace wielu postanowien ustawy. Czes¢ przepiséw
tej ustawy nie jest stosowana, cho¢ nie zostata uchylona (np. przepisy o Radzie
Prasowej). Struktura ustawy wykazuje zdolnos¢ do wchianiania kolejnych
korekt, co potwierdza, ze obejmuje ona wszystkie najistotniejsze Sprawy
wymagajace uregulowania, choC co do stanu tych regulacji wyrazane sg bardzo
ardinicowane oceny. Podejmowane kilkakrotnie w $rodowiskach dziennikarskich,
administracyjnych i politycznych préby przygotowania catosciowego nowego
tekstu albo gruntownej, jednorazowej nowelizacji Prawa prasowego zatamywaty
sie na réznych, niekiedy dos¢ wezesnych, etapach. Przyktadem ostatnich inicjatyw
jest poselski projekt gruntownej nowelizacji, nad ktérym prace w Sejmie trwaja
od ponad dwdch lat oraz roboczy projekt nowej ustawy o dziatalnoSci prasy

ZTTIP and culture, http://trade.ec.europa.eu/doclib/docs/2014/july/tradoc_152670.pdf.
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rejestrowej, przekazany do wiadomosci publicznej przez Ministerstwo
Sprawiedliwosci®. Dotychczasowe doswiadczenia wskazuja, ze ustawa
w obecnym ksztatcie na pewno nie jest rozwigzaniem optymalnym,
ale 7 punktu widzenia gtownych interesariuszy jest rozwigzaniem
wystarczajgcym, ktdre nie koliduje w istotny sposéb z interesami zadne]
sity, ktéra mogtaby by¢ Zrédtem catosciowych zmian. 7 wielu wzgledow
zbudowanie odpowiednio szerokiego konsensusu wokét catosciowych
projektow jest przedsiewzieciem trudnym. Dlatego wydaje sie, ze rowniez
w przyszosci ustawa Pr.pr. powinna by¢ zmieniana metoda matych krokéw
i drobnych korekt wynikajacych z biezgcego doswiadczenia, orzecznictwa
sgdow, zmian technologicznych i moiliwosci osiggniecia konsensusu
politycznego w poszczegdlnych sprawach.

Kwestia, ktora niewatpliwie wymaga doprecyzowania w ustawie
dotyczy zakresu  zastosowania  statusu ,prasowega” do - Serwisow
rozpowszechnianych w sieciach taaznosci elektronicznej oraz zakresu
obowigzku legalizacji takiej dziatalnosci. Precyzyjne ustalenia w tej sprawie
maja istotne znaczenie dla zakresu zastosowania szczeg6lnych uprawnien
redakcji i dziennikarzy w dostepie do informacji, aw konsekwencji w zakresie
odpowiedzialnoéci za publikowane materiaty prasowe. Doprecyzowania
moga takie wymagac kwestie dotyczace warunkéw korzystania ze statusu
dziennikarza. Celowe jest przesadzenie w kwestii zasadnosc utrzymywania
instytucji autoryzacji, istotnie odbiegajacej od porzadku prawnego w innych
parstwach. W Pr.pr. lub w innych ustawach mogg wymaga¢ doprecyzowania
gwarancje zachowania tajemnicy dziennikarskiej.

Gwarancje wolnosci prasy, zabezpieczenia dotyczace swobody
dystrybugji tytutéw prasowych, cho¢ s3 wyraione nieco archaicznym
jezykiem, zapewniajg dostateczng ochrone instytucjom  prasowym.
Wystarczajace wydaja sie rdwnie? istniejace gwarancje prawne dotyczace
korzystania 7 zarejestrowanych tytutdw prasowych. Regulowanie w sposéb
bardziej szczegbtowy niz dotychczas wewnetrznych relacji miedzy wydaweg,
redakgjg i redaktorem naczelnym oraz w obrebie redakdji, a takie kreowanie
szczeg6lnego statusu pracowniczego dziennikarzy nie wydaje sie uzasadnione.
Wymagania dotyczace starannosci przygotowania materiatow prasowych,
w przypadkach, gdy materiat prasowy moze narusza¢ dobra innych osob lub
instytuji, okreslone ogdlnie w ustawie i ksztattujace sie w drodze orzecznictwa
sadowego, stopniowo stabilizujg sie, cho¢ pewien poziom niepewnosci jest
trwatym elementem stanu prawnego w tym zakresie.

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji obowigzuje
juzponad dwadziescia lat. Stworzyta ona podstawy funkgonowania systemu
dualnego, 7 udziatem nadawcéw publicznych i komercyjnych. Prawo radiofonii
i telewizji poczatkowo byto projektowane i stosowane z uwzglednianiem
wymog6w Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej, a potem
kolejnych dyrektyw Unii Europejskiej dotyczacych dziatalnosci- telewizyjnej.
System prawny radiofonii i telewizji zostat zakotwiczony w Konstytucji RP,

& http://bi.gazeta.pl/im/4/16738/m16738334,140610PROJEKT. pdf.

ktéra przewiduje szczeg6lny organ paristwowy regulujacy ten sektor mediow
masowych w postaci Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji oraz legalizuje
stosowanie koncesji dla stacji radiowych i telewizyjnych. Prawo radiofonii
i telewizji wykazuje silne zwigzki z Prawem telekomunikacyjnym, ktdre przesadza
0 kwestiach technicznych zwigzanych z dysponowaniem czestotliwosciami
na cele rozpowszechniania i rozprowadzania programéw. W perspektywie
najblizszych lat prawo radiofonii i telewizji, kiére moze by¢ dzisiaj okreslane
jako prawo audiowizualnych i audialnych ustug medialnych, powinno
charakteryzowac sie wzgledng stabilizajg. Ogloszony w lutym 2015 r. przez
MKIDN projekt nowelizadji Ustawy o radiofonii i telewizji ma giownie charakter
porzadkujacy, cho¢ niektdre zawarte w nim propozycje wymagajg dyskusji.

Podejmowane kilkakrotnie dyskusje nad celowoscig zintegrowania
administracji radiowo-telewizyjnej (KRRIT) i telekomunikacyjnej (Prezes
UKE) napotykaja na zasadniczy przeszkode w postaci konstytucyjnego
umocowania KRRIT. Uzasadnienie dla takiej operaqji ostabto wraz
7 wypracowaniem, w wyniku kolejnych nowelizacji, przejrzystego podziatu
kompetencji miedzy tymi organami. Zintegrowaniu nie sprzyja réwniez
utrzymywanie przez Unie Europejska odrebnej polityki audiowizualnej oraz
polityki facznosci- elektronicznej. Ustawowe rozwigzania dotyczace KRRIT,
w tym takie ograniczenie jej sktadu do 5 os6b, sprawdzajq sie w praktyce.
Najbardziej watpliwe rozwigzanie polega na wyeliminowaniu rotacyjnego
trybu zmian skiadu Rady, co ostabia efektywnos¢ dziafar tego organu
bezposrednio po rozpoczeciu nowej kadencji. Kluczowe macenie dla
prawidtowego funkcjonowania tego organu ma powotywanie w jego skfad
0s6b dysponujgcych odpowiednim doswiadczeniem w dziedzinie Srodkow
przekazu, pozostajacych poza nurtem biezacej polityki. Formy wspétdziatania
KRRIT z innymi organami paristwowymi, wykonujacymi kompetencje w dziedzinie
mediow audiowizualnych, oparte s3 w zesd na szzegbtowych przepisach,
aw esd na utrwalonej praktyce. Stabszym ogniwem jest brak wypracowanych
form projektowania polityki paristwa w dziedzinie radiofonii i telewizji
w porozumieniu z Prezesem Rady Ministrow, co jest wymogiem ustawowym.

Dominujgcy wplyw na stan prawa telewizyjnego, obejmujacego
programy oraz audiowizualne ustugi na Zadanie, wywiera wymog
dostosowania tego prawa do przepiséw Dyrektywy Parlamentu Europejskiego
i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 1. w sprawie koordynacji niektdrych
przepisow  ustawowych, wykonawczych i administracyjnych  panstw
cztonkowskich dotyczacych Swiadczenia audiowizualnych ustug medialnych
(Dyrektywa 0 audiowizualnych ustugach medialnych). Ustawodawca krajowy
wykorzystat niektdre rozwigzania z Dyrektywy telewizyjnej do symetrycznego
uregulowania roéwniel dziafalnosc w dziedzinie radiofonii, co wydaje
sie nadregulacja nieuzasadniong interesem publicznym, w- szczeg6lnosci
interesem odbiorcéw. Ostatnia, mocno opdiniona, faza implementagji
Dyrektywy 2010/13/UE w odniesieniu do audiowizualnych ustug na 3danie
miata miejsce w koricu roku 2012. Od tego momentu mozna uznac, iz
prawo krajowe odpowiada wymaganiom unijnym. Ogolna ocena sposobu
wdrozenia wymagan dotyczacych ustug na zadanie jest pozytywna.

QObszary prawa radiowo-telewizyjnego, kiore sq efektem przepiséw
unijnych, powinny by¢ oceniane z punktu widzenia zgodnosci z przepisami

dyrektywy, a w sprawach, w ktdrych dyrektywa zapewnia paristwom
tonkowskim pewng swobode, nalely réwniez oceniac sposob wykorzystania
tej swobody. Dyrektywa dopuszcza w niektorych sprawach rozwigzania
surowsze dla nadawcéw i dostawcéw ustug audiowizualnych na Zadanie.
Polska ustawa zawiera rozwigzania idace w obydwu kierunkach. Pozytywnie
nalezy oceni¢, 7 wyjgtkiem kwestii dotyczacych identyfikacji podmiotéw
prowadzaccyh  przedmiotowg  dziatalnos¢, liberalne rozwigzania  dotyczace
sposobu egzekwowania obowigzkow dostawcow ustug na zadanie. Wydaje
sie, 7e w sprawach dopuszczalnosc i warunkéw rozpowszechniania przekazéw
handlowych (reklama, telesprzedaz, sponsoring oraz lokowanie produktéw)
polska ustawa i sposdb jej stosowania w praktyce stwarzaja sprzyjajace warunki
finansowania dostawcow ustug medialnych, a pewne zaostrzenia w stosunku
do wymog6w unijnych (np. w sprawach reklamy napojow alkoholowych) maja
uzasadnienie.

W przepisy implementujgce unijne wymagania dotyczace promowania
produkgji europejskich w sposob zgodny z prawem unijnym wmontowano
postanowienia - wspierajace rozwdj krajowej produkgi - audiowizualnej.
Przewidywane zmiany na rynku ustug audiowizualnych w nadchodzacych
latach mogg jednak wymaga¢ wzmocnienia wsparcia udzielanego utworom
europejskim w ustugach na zadanie.

Status nadawcow i dostawcéw audiowizualnych ustug na Z3danie
jest dostatecznie zabezpieczony pod wizgledem gwarancji samodzielnosci
w prowadzeniu polityki programowej. Mimo wprowadzenia do ustawy
wielu niedookreslonych i niekiedy kontrowersyjnych wymagan dotyczacych
zawartosc programu i przekazéw handlowych, egzekwowanie tych wymagar
nastepuje w wiekszosci przypadkow w sposéb zréwnowaiony, uwzgledniajacy
zromicowanie odbiorcow ustug medialnych pod wzgledem stosunku do
romych wartosci chronionych przepisami ustawowymi. Wywazony system
gwarandji i zabezpieczen uzupetnia kontrola sadowa sankeji naktadanych przez
KRRIT oraz mozliwos¢ poszukiwania ochrony przed nieuzasadniong ingerencja
w europejskich organach sadowych .

System  koncesjonowania  programéw radiowych i telewizyjnych
ewoluuje we wiasciwym kierunku i Stopniowo jest ograniczany do
tych sposobéw rozpowszechniania, w  ktrych wystepuja ~ ograniczenia
zasobow  zestotliwosciowych. Rezygnacja 7 koncesjonowania programow
rozpowszechnianych wylacznie w systemach teleinformatycznych  powinna
by¢ w przys#osci uzupetniona wytgczeniem z koncesjonowania programéw
rozpowszechnianych tylko w sposob satelitarny lub kablowy abo co najmnie]
ograniczeniem zakresu formalnosc wymaganych przy ubieganiu sie o takie
koncesje. Natomiast programy radiowe i telewizyjne powinny nadal podlegac
kontrolnym - kompetencjom Krajowej Rady, niezaleinie od sposobu ich
rozpowszechniania.

Doprecyzowane powinny by¢ zasady transmisji obowiazkowej programéw
telewizyjnych (must carry), powigzane 7 wymogiem udostepniania programu
przez nadawce bez optat. Wydaje sie, Ze uregulowania wymaga takie status
transmisji audiowizualnych pay-per-view, ktore KRRIT kwalifikowata niekiedy jako
nadawanie odrebnego programu wymagajacego koncesji. Koncepcja ,programu
okolicznosciowego”, ktdry wymaga jedynie zgtoszenia Przewodniczacemu KRRIT,
odpowiada charakterowi okazjonalnych, pfatnych transmisji tego rodzaju.

Rozszerzenie rezimu prawnego radiofonii i telewizji na audiowizualne
ustugi na zadanie zostato przeprowadzone w wersji bardzo liberalnej. Otwarta
sprawa jest efektywnos¢ egzekwowania obowigzkéw natozonych na dostawcow
audiowizualnych ustug na zadanie, ktérg bedzie moina oceni¢ dopiero po
zgromadzeniu doswiadczen z poczgtkowych lat funkcjonowania nowego systemu.
Inacenie tych ustug bedzie niewatpliwie rosna¢, a prawdziwym wyzwaniem
regulacyjnym bedzie wejscie na rynek krajowy wielkich, zagranicznych dostawcéw
ustug na zadanie.

Dzieki  dtugotrwatym negogacom z najwiekszymi  nadawcami
telewizyjnymi oraz uchwaleniu Ustawy z dnia 30 czerwca 2011 r. o wdrozeniu
naziemnej telewizji cyfrowej, sukcesem zakoriczyto sie przejécie 7 naziemnego
nadawania analogowego na cyfrowa emisje programoéw telewizyjnych. Operacja
ta, wymagajaca duzych naktaddw i wysitku po stronie nadawcow, dystrybutora
sygnatu oraz po stronie gospodarstw domowych, pozwolifa na ogromne
wiekszenie naziemnej oferty telewizyjnej i wzrost znaczenia tego segmentu
w porownaniu z dystrybucja kablowg i satelitarng. Przyjete rozwigzania dotyczace
z0rganizowania procesu cyfryzacji uznac naleiy za zasadne i prawidtowe.

Uzasadnione jest rozwazenie zmiany podstawy wymiaru kar pienieznych,
do ktdrych naktadania uprawniona jest Krajowa Rada. Podstawa w postaci roczne]
optaty za prawo do dysponowania czestotliwoscig przeznaczong do nadawania
programu jest bardzo podatna na zmiany w technologii rozpowszechniania.
Natomiast kara pieniezna w wysokosci do 10% przychodu nadawcy, osiggnietego
w poprzednim roku podatkowym, moze by¢ razaco nieuzasadniona w przypadku
nadawcow, ktdrzy rozpowszechniajg wiele programéw lub przedsiebiorcow,
ktorzy prowadzg dziafalnos¢ nadawczg jako tylko jeden z rodzajow dziatalnosci.
Celowe jest rozwaienie jednolite] podstawy wymiaru kary pienieinej w postaci
przychodu zwigzanego z dziafalnoscig nadawczg.

W dziedzinie kinematografii obowigzuje Ustawa z dnia 30 czerwca
2005 r. o kinematografii, ktdra od chwili wejscia w zycie podlegata kilkukrotnej
nowelizacji. Od poczatku 2010 r. jej ksztatt jest ustabilizowany. W pordwnaniu
7 innymi aktami regulujacymi sytuacje gtownych mediow masowych,
Ustawa o kinematografii jest stosunkowo miodym aktem prawnym. Zostata
priyieta w wyniku gruntownej, dtugo przygotowywanej reformy systemu
kinematografii. W dziedzinie kinematografii nie ma sektorowych dyrektyw
Unii Europejskiej, a zgodnos¢ z przepisami UE o pomocy publicznej zostata
osiggnieta poprzez notyfikacje i decyzje aprobujaca Komisji Europejskie]
dla programu dofinansowania produkgji filmowych i innych przedsiewziec
7 7akresu kinematografii okreslonego Rozporzadzeniem Ministra Kultury z dnia
27 paidziernika 2005 1. w sprawie udzielania przez Polski Instytut Sztuki Filmowe]
dofinansowania przedsiewzieC z zakresu kinematografii. Dostep do petnych
frodetiinformacji prawnych dotyczacych dziatalnosci w dziedzinie kinematografii
zapewnia Polski Instytut Sztuki Filmowej.

Obowigzujaca od 1987 r. Ustawa z dnia 16 lipca 1987 1. 0 kinematografii
nie zostata uchylona, lecz zostata przemianowana na Ustawe o pafistwowych
instytucjach filmowych i obowigzuje w sprawach ograniczonych do paristwowych
instytugjifilmowych oraz do dziafajacych w nich zespotéw filmowych. Wyodrebnienie



spraw panstwowych instytucji filmowych z Ustawy o kinematografii jest
trafnym rozwigzaniem, ktdre podkresla neutralnos¢ paristwa w stosunku do
roznych form wiasnosciowych dziafalnosc kinematograficznej.

Ustawa o kinematografii reguluje dziatalno$¢ w  dziedzinie
kinematografii w sposob dostosowany do warunkow gospodarki rynkowej,
realizujac jednoczesnie zadanie wspierania tworczosci kinematograficznej
ze srodkow publicznych. Ustawa zachowuje walory regulacyjne w aktualnych
warunkach, nie wymaga zmian ani ze wzgledu na wymogi prawa unijnego,
ani ze wigledu na krajowe uwarunkowania. Nie budzi kontrowers;i
zakres przedmiotowy i podmiotowy ustawy. Ustawowo potwierdzony
70stat paristwowy mecenat nad dziatalnoscig w dziedzinie kinematografii.
Pozytywnie oceniane sq rozwigzania prawne dotyczace zadan i sposobu
funkcjonowania Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej. Ustawowo okreslone
zostaly  podstawowe 7rodfa przychodéw Instytutu od  podmiotow
prowadzacych kina, dystrybutordw, nadawcow, operatoréw platform
tyfrowych i operatorow kablowych, a takie z niektdrych innych Zrodet. Nie
jest zasadniczo kwestionowany, oparty na opiniach ekspertow, system
dofinansowywania przez Instytut przedsiewzie¢ z zakresu przygotowania
projektow filmowych, produkgji filméw, dystrybugji i rozpowszechniania
filméw, promogji polskiej tworczosc filmowej i upowszechniania kultury
filmowej. Wydaje sie, ze podstawy prawne funkcjonowania kinematografii
w najblizszej przyszosci nie wymagaja interwendji legislacyjnej, natomiast
statej uwagi wymaga wydajno$¢ Zrodet finansowania kinematografii ze
srodkéw publicznych.

Wiele aktéw prawnych ma istotne znaczenie dla uksztattowania
warunkow funkcjonowania rynku medialnego, poniewaz albo bezposrednio
okreslajg warunki $wiadczenia niektorych ustug, albo wywieraja wptyw na
warunki dostepu do tych ustug przez uzytkownikow.

W pierwszej kolejnosci nalezy wymieni¢ Ustawe z dnia 16 lipca 2004 .
Prawo telekomunikacyjne (dalej Pt). Prawo telekomunikacyjne reguluje
dziatalnos¢ przedsiebiorcéw telekomunikacyjnych eksploatujacych sieci
telekomunikacyjne i dostarczajacych ustugi, dzieki kidrym  uzytkownicy
uzyskuja dostep do wielu ustug medialnych. Wprawdzie dziafalnos¢
przedsiebiorcéw telekomunikacyjnych polega gtownie na transmisji sygnatow
w sieciach telekomunikacyjnych, ale warunki zapewniania dostepu do tych
sieci oraz wykonywania ustug moga miec istotny wptyw na $wiadczenie oraz
dostepnosc i warunki korzystania z ustug medialnych. Kwestie rozbudowy
sieci stuzacych dostepowi zostaty omdéwione w odrebnej cesc raportu.
Uwagi wymagaja rowniez kwestie zwigzane z bezposrednim wplywem
rozstrzygnie¢ podejmowanych na podstawie Prawa telekomunikacyjnego na
warunki dostarczania ustug medialnych.

2 http://www.uke.gov.pl/telewizja-jako-usluga-telekomunikacyjna-13470.

Jedng 7 takich kwestii jest zapowiedziane przez Prezesa Urzedu
Komunikacji Elektronicznej traktowanie ustug polegajacych na dostarczaniu
programow telewizyjnych jako ustug telekomunikacyjnych, co ma na celu
ochrone intereséw abonentdw telewizji kablowych i platform satelitarnych
na gruncie ustawy Pt. Kwalifikacja taka jest dyskusyjna i przynosi niekorzystne
skutki dla podmiotow rozprowadzajacych programy telewizyjne, nie niosac
7e sobg korzysci dla konsumentow. Sprawa ta powinna by¢ jak najszybcie]
przedmiotem negocjacji i wyjasnieri pomiedzy zainteresowanymi stronami
i Prezesem UKE.

Na gruncie Prawa telekomunikacyjnego toczy sie dyskusja nad
tzw. neutralnoscig sieci, kiéra ma bardzo istotne znaczenie dla dostawcow
ustug medialnych. Spory wokot zasady neutralnodci sieci toczg sie m.in.
pomiedzy przedsiebiorcami telekomunikacyjnymi a dostawcami  ustug
medialnych. Operatorzy sieci, poza pobieraniem opfat od uzytkownikow za
dostep do sieci, proponuja réwniez pobieranie optat od dostawcow ustug
medialnych, kidrzy poprzez sieci przesytajg swoje ustugi do uzytkownikow.
Zasadnicze rozwigzania  dotyczace neutralnosci sieci powinny - by¢
przesadzone na poziomie unijnym. Aktualnie trwajg prace nad projektem
unijnego rozporzadzenia powszechnie okreslanego jako ,rozporzadzenie
0 jednolitym rynku facznosci elektroniczne””. Moina przewidywac, ze
prawnie wyodrebnione zostang dwie kategorie ustug dostepu do internetu
-, podstawowa” i ,wyspecjalizowana”. Dla ustugi podstawowej, podlegajace]
7asadzie neutralnosci, kluczowe znaczenie bedzie miato to, na jakim poziomie
z0stanie ustalona minimalna wymagana jakos¢ tej ustugi oraz jak pod
wzgledem technicznym bedzie musiata by¢ ona odseparowana od ustugi
wyspecjalizowanej. W przypadku ustug wyspecjalizowanych podstawowe
Znaczenie bedzie miat wymagany przez przepisy prawa i regulatora poziom
funkcjonalnej i jakosciowej odrebnosc w stosunku do ustugi podstawowe
oraz jak regulator bedzie egrekwowat zakaz wypierania przez dostawcow
w swojej ofercie ustugi podstawowe] przez ustuge wyspecjalizowana. Projekt
tych uregulowar moie sie jeszcze istotnie zmieni¢, a Sposb regulacyjnego
wdrozenia na poziomie krajowym bedzie sie ksztattowat po ustaleniu
przepiséw unijnych.

Warunki dostarczania niektérych ustug medialnych s3 wynikiem
obowigzywania Ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o Swiadczeniu ustug droga
elektroniczng. Ustawa jest oparta na Dyrektywie 2000/31/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie niektdrych aspektow
prawnych ustug spoteczeristwa informacyjnego, w szzegélnosci handlu
elektronicznego w ramach rynku wewnetrznego (Dyrektywa o handlu
elektronicznym). Zakres zastosowania tej ustawy do mediéw masowych
ulegt istotnemu zawezeniu na skutek przeniesienia medialnych ustug
audiowizualnych na zadanie na grunt Ustawy o radiofonii i telewizji. Nadal
jednak pod rzadami tej ustawy Swiadczone s3 ustugi wykonywane bez
jednoczesnej obecnosci stron (na odlegtos¢), poprzez przekaz danych na
indywidualne z3danie ustugobiorcy, za pomoca urzadzert do elektronicznego
prietwarzania, poprzez sieci telekomunikacyjne w rozumieniu Prawa

77 Projekt rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady ustanawiajacego $rodki dotyczace europejskiego jednolitego rynku fcznosci elektronicznej
i majacego na celu zapewnienie t3cznosci na catym kontynencie oraz zmieniajacym niektdre dyrektywy UE (COM(2013) 627.

telekomunikacyjnego. Taki zakres ustawy obejmuije elektroniczne wersje prasy
drukowanej, nieredagowane ustugi audiowizualne, portale informacyjne, wiele
ustug audialnych, a takze réinego rodzaju ustugi spotecznosciowe.

Spraw3 wywotujacg coraz czestsze spory jest odpowiedzialnos¢
dostawcéw ustug, ktore umoiliwiajq umieszczanie materiatéw przez
uzytkownikéw, za tres¢ tych materiatdw. Sprawa ta jest co do zasady
uregulowana omawiang ustawa, jednakze Srodowiska twdrcze, organizacje
tbiorowego zarzadzania i nadawcy postulujg od lat odpowiednie
doprecyzowanie przepiséw. W szczegélnosci chodzi o uzupetnienie ustawy
0 przepisy, ktére umozliwityby skuteczng realizacje tzw. procedury ,zgtoszone
— usuniete” (notice & take down). Przyczynitoby sie to do zwiekszenia ochrony
praw autorskich i praw pokrewnych.

Dodatkowe obowigzki w zakresie ochrony intereséw ekonomicznych
uzytkownikéw ustug Swiadczonych drogg elektroniczng, a takie innych ustug
Swiadczonych przez sieci telekomunikacyjne, wynikaja z obowigzujacej od
niedawna Ustawy z dnia 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta. Ustawa
jest implementacja Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/
UE z dnia 25 paidziernika 2011 . w sprawie praw konsumentow. Ustawa
znacznie rozszeriyfa  obowigzki informacyjne w fazie przedkontraktowe]
oraz rozbudowata uprawnienia konsumenta do odstgpienia od umowy
zawartej na odlegtos¢. Przepisy tej ustawy dotyczace tzw. tresci cyfrowych
niewgtpliwie  skomplikowaty i spowolnity proces zawierania uméw
w sprawach dostarczania tych tresci oraz, jak sie wydaje, podniosty nieco koszty
Swiadczenia ustug.

Samoregulacja moze by¢ formg wspdtdziatania dostawcow  ustug
medialnych stuzgcg eliminacji nieprawidtowosci na rynkach medialnych oraz
zapobiegania zagrozeniom dla uzytkownikéw ustug medialnych. Samoregulacja
pozwala na ograniczenie regulacyjnego i kontrolnego dziafania wfadz
parstwowych, poprzez osiaganie celow zgodnych 7 interesem publicznym,
staraniami przedsiebiorcow i ich zrzeszen. Samoregulacja pozwala wresicie
na wykorzystanie wiedzy i doswiadczenia przedsiebiorcow dostarczajgcych
ustugi medialne przy ustalaniu norm i standardéw postepowania w sprawach,
ktorych precyzyjne uregulowanie przepisami prawa wydaje sie szczegéinie
trudne. Mechanizmy samoregulacji mogg by¢ wykorzystane do ustanawiania
i egrekwowania ogdlnych norm postepowania oraz rozstrzygania sporéw?,
Zjawisko samoregulacji i wspétregulacji w sektorze mediéw wystepuje w wielu
krajach i ma szczegdlne uzasadnienie w sferze dziatalnosci reklamowej.

Samoregulacja moze by¢ rozwiazaniem przewidzianym przez ustawodawce
i stymulowanym przez organy regulujace funkcjonowanie mediow, a takze moze
by¢ wynikiem samoistnych inicjatyw przedsiebiorcéw prowadzgcych dziafalnos¢
okreslonego rodzaju na rynku mediow (programowa, reklamowa itp.).

Samoregulaga w dziedzinie medialnych ustug audiowizualnych
(programéw telewizyjnych i ustug na zadanie) ma solidng podstawe w przepisach
Dyrektywy 2010/13/UE o audiowizualnych ustugach medialnych. Dyrektywa
naklada na panstwa czdonkowskie obowiazek popierania  systemdw
wsptregulagji lub samoregulacji na szczeblu krajowym. Ponadto zacheca do
objecia samoregulacjg przekazéw audiowizualnych towarzyszacych audycjom
dla dziedi, stanowiacych reklame artykutéw zywnosciowych lub napojow, ktdre
7awierajg szkodliwe sktadniki i substancje odzywcze.

Prawo krajowe odzwierciedla wymagania ustanowione na szczeblu
unijnym. Polski ustawodawca przewiduje w urt tworzenie i przystepowanie przez
dostawcéw ustug medialnych do , kodekséw dobrych praktyk”. Ustawa wskazuje
obowiazki ustawowe, ktdre w szczegdlnosci moga byc realizowane w ten
wiadnie sposob. Pojecie kodeksu dobrych prakiyk ma by¢ rozumiane zgodnie
7 definicjg zawarty w Ustawie z 27 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (dalej upnpr).

Kodeksy dobrych prakiyk s formg samoregulacji przedsiebiorcow.
53 ustanawiane na mocy dobrowolnych zobowiazai przedsiebiorcéw, ktdrzy
moga jednak okredli¢ srodki weryfikacji zgodnosci dziafania przedsiebiorcy
7 kodeksem i ich egzekwowania przez strony zobowigzan kodeksowych. Kodeksy
zawierajg normy o charakterze spotecznym (etycznym, zawodowym), ale mogg
wspiera lub, w szerszym ujeciu, nawet zastepowac rozwigzania oparte na
normach prawnych.

Potengjalny zakres zastosowania kodekséw dobrych prakiyk jest na
gruncie urt bardzo szeroki, gdyz dotyczy ,obowigzkdw okreslonych w ustawie”.
W praktyce beda to jednak tylko obowiazki majace zwigzek z praktykami
rynkowymi w rozumieniu upnpr, a wiec praktykami skierowanymi do odbiorcéw
ustug medialnych. Dotyczy to w szczegdInosc obowigzkdw dotyczacych przekazéw
handlowych - reklamy, telesprzedazy, sponsorowania audycjii lokowania produktow.

Inicjowanie i wspieranie samoregulacji i wspéiregulacji w zakresie
dostarczania ustug medialnych jest zadaniem Krajowej Rady. W sprawach
kodeksow dobrych prakiyk dotyczacych programéw radiowych i telewizyjnych
KRRIT dziafa samodzielnie. Natomiast w zakresie audiowizualnych ustug
medialnych na zadanie KRRIT dziata w tych sprawach we wspotpracy z ministrem
wiasciwym do spraw informatyzadji. Inicjatorem wspotpracy powinna by¢ KRRIT,
gdy? ustawa powierza Radzie zadanie dotyczace kodekséw dobrych praktyk.
Dziafalnos¢ KRRIT w stosunku do dostawcéw ustug medialnych ma charakter
niewtadczy, ale jest obowigzkiem KRRIT.

Samoregulacja moie zapobiec regulowaniu niektérych spraw przez
wladze paristwowe. Przykladowo KRRIT odstapita od przyjecia rozporzadzenia
dotyczacego szczegdtowych warunkdw, jakim powinny odpowiadac zabezpieczenia
techniczne i inne srodki majace na celu ochrone matoletnich przed odbiorem
audycji lub innych przekazow zagraiajacych ich rozwojowi, poniewaz dostawcy
ustug medialnych przyjeli w tym zakresie akt samoregulacji. Chodzi tu
0 przekazany w paidzierniku 2014 r. Kodeks dobrych prakiyk VoD w zakresie

%Na temat zalet samoregulacji w sektorze mediow zob.: Konsultacje w sprawie samo/wspdtregulagii w sektorze mediow audiowizualnych — stanowisko Zwigzku

Stowarzyszeri Rada Reklamy, Warszawa, 28 czerwca 2012,

2 A Mokrysz-Olszyriska, Znaczenie soft-law w regulowaniu dziatalnos reklamowej, ,Prace i Materialy”, nr 28, Instytut Gospodarki Swiatowej, Warszawa 2007, s. 5.



ochrony matoletnich przygotowany przez Zwigzek Pracodawcow Braniy
Internetowej 1AB Polska™.

Innym przykiadem samoregulacji jest zawarte przez najwiekszych
nadawcow telewizyjnych, w pazdzierniku 2014 r., porozumienie w sprawie
zasad rozpowszechniania reklam oraz wskazan sponsorskich dla artykutow
spozywczych i napojéw zawierajacych duze ilosci m.in. cukru, ttuszczu
i soli. Samoregulacja przewiduje, ze reklamy takich produktéw nie
beda towarzyszy¢ programom kierowanym do dzieci w wieku do 12 lat
i nadawanym miedzy 6.00 a 20.00.

Pomimo powyzszych pozytywnych przyktadow uzna¢ naleiy, ze wdrazanie
systemu samoregulacji i wspétregulacji na gruncie ustawy o radiofoniii telewizj
jest ciagle we wezesnej fazie i ma duzy potencjat rozwojowy.

Samoregulacja moze by¢ rowniez efektem wiasnych inicjatyw
przedsiebiorcow. Najbardziej znanym przejawem takiego dziatania
w dziedzinie mediow masowych sg przedsiewziecia Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, ktdre dotycza samoregulaji rynku reklamowego. Jest on
oparty na Kodeksie Etyki Reklamy okreslajacym standardy komercyjnej
komunikacji marketingowe]. Dziatania te chronig interesy konsumentéw
oraz konkurentéw poprzez mozliwos¢ sktadania bezptatnych skarg
rozpatrywanych przez Komisje Etyki Reklamy. Samoregulacja z udziatem
producentdw i dystrybutoréw reklamy pozwala na skuteczne eliminowanie
reklam naruszajacych Kodeks FEtyki Reklamy. Ponad 90% reklam
zakwestionowanych w tym trybie zostato zmienionych lub wstrzymanych.
Przyktadowo w roku 2014 do Rady Reklamy wptyneto 2448 skarg
(w 2013 r. — 4369) na dziatalnos¢ reklamowa. Tymczasem Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji w roku 2014 otrzymata 140 podobnych skarg

(w2013r.-79)%". Pokazuje to, ze gtdwny mechanizm weryfikacjii eliminagji
reklam naruszajacych obowiazujace zasady ma charakter samoregulacyjny.
Poiadane jest jak najszersze wspotdziatanie organizacji samoregulacyjnych
1 regulatorem sektorowym, ktory powinien promowac i wspierac dziatania
samoregulacyjne.

Formg catkowicie spotecznej samoregulagji jest prowadzona
od potowy lat 90. ubiegtego wieku dziatalno$¢ Rady Etyki Mediow
opartej na podstawie Karty Etycznej Mediéw. Sygnatariuszami Karty byli
stefowie stowarzyszert i organizacji dziennikarskich, stacji radiowych
i telewizyjnych, wydawcow, nadawcow i producentow medialnych, ktdrzy
utworzyli Konferencje Medidw Polskich. Rada wypowiada sie publicznie
0 zjawiskach etycznie nagannych wystepujacych w mediach, a wyjatkowo
takie na temat konkretnych przypadkéw naruszania tych zasad. Rada
Etyki Mediéw nie dysponuje zadnymi sankcjami. Ogranicza sie do
identyfikacji rodzaju naruszenia, wyraza opinie i zajmuje stanowisko
w sprawie ewentualnego naprawienia wyrzadzonych krzywd. Rada wyraza
stanowisko w formie oswiadczen i innych wystapier, a takze publikuje
sprawozdania ze swej pracy obrazujace gtéwne problemy etyczne
wystepujace w dziatalnosci medialnej.

2.5.7. Podsumowanie

Polskie ustawodawstwo zapewnia Stabilne i zgodne 7z zasadami
paistw demokratycznych warunki funkcjonowania mediéw, oparte na
podstawach konstytucyjnych i mocno osadzone w prawie europejskim oraz
zobowigzaniach prawno-miedzynarodowych Polski.

| n——

Czynniki zewnetrzne,
ktore wplyng na otoczenie
prawno-regulacyjne

Reformy prawa
europejskiego w ramach

litego Rynku Cyf
Jednolitego Rynku Cyfrowego e

Transatlantyckie
Partnerstwo w dziedzinie
Handlu i Inwestygji

3 http://iab.org.pl/standardy-i-dobre-praktyki/kdp-vod-nieletni/.

Inicjatywy motywowane
interesem politycznym

Istotne ustawy:

Prawo prasowe

Ustawa o radiofonii i telewizji
Ustawa o kinematografii
Prawo telekomunikacyjne

Ustawa o Swiadczeniu
ustug drogg elektroniczng

Prawa konsumenta

Ustawa 0 prawie autorskim
i prawach pokrewnych

3 Sprawozdanie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dziatalnosci w 2014 roku; Sprawozdanie Krajowe] Rady Radiofonii i Telewizji z dziatalnosci w 2013 roku.

@Prognoza

Okres objety prognozg
bedzie okresem stabilizagji
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w mediach. Polskie prawo
bedzie ulegato zmianom
gtownie pod wptywem
zmian prawa europejskiego
lub pod wptywem realizacji
doraZnych interesow
politycznych.

Nowe inicjatywy ustawowe
mogg sie koncentrowac
wokot rozwiniecia

statusu prawnego
audiowizualnych ustug na
73danie, dostosowania
regulagji w sprawach
przekazow handlowych

w radiofonii i telewizji

do nowych moiliwosci
technologicznych,
wdrozenia koncepdji
neutralnosci siei

w stosunku do ustug
medialnych i prob nasilenia
ochrony danych 0séb
korzystajacych z ustug

medialnych.

Moie nastapi¢ dalsze
7aciesnienie wspotpracy
regulatoréw panstw
cztonkowskich w zakresie
ustalania kraju jurysdykdji
i kontroli przestrzegania
prawa mediow zwfaszcza
w zakresie ochrony
matoletnich oraz
podzegania do nienawisci
i dyskryminacji.

Uzupetnieniem tych
zmian bedg porzgdkujace
i punktowe interwengje
legislacyjne w sprawach
radiofonii i telewizji,
prawa prasowego

i telekomunikagji
bedace nastepstwem
zgromadzonych
dodwiadczeri, nowych
zjawisk technologicznych,
orzecznictwa sadow
krajowych i europejskich

oraz niekiedy koniecznosci

legislacyjnego
przesadzenia rozbieznosci
interpretacyjnych.

- 2.6. Reklama i inne formy marketingowe
jako zrodta finansowania polskiego rynku mediow

2.6.1. Reklama jako Zrédto finansowania mediéw

Samoregulacja

i wspotregulacja nie
rozwing sie w sposeh
na tyle istotny, aby
1astepowac regulacje
ustawowa.

Whptywy reklamowe stanowig istotne Zrodto finansowania mediow®. Niektore z medidw utrzymuja sie gtéwnie z przychoddw reklamowych (np. niektore
programy telewizyjne w NTC, komercyjne stacje radiowe czy portale internetowe), dla innych (kina) reklama nie stanowi gtwnego Zrédta przychodow.

32 Uwagi metodologiczne: w raporcie opieramy sie na danych Kantar Media Polska, nalezacej do holdingu mediowego WPP (w Polsce whasciciela miedzy innymi
takich firm badawczych, jak TNS-OBOP oraz Millward Brown, dawniej SMG/KRC), danych domu mediowego Starlink, danych IAB i zinnych Zrédet.

Dane Kantar Media to dane cennikowe bez rabatow. Rzeczywiste wydatki reklamodawcow i przychody medidw sg oczywiscie nizsze o Sredni poziom rabatow, prowizji
domdw mediowych oraz barteréw. Dane doméw mediowych, takich jak Starlink czy ZenithOptimedia, prezentuja szacunki faktycznych przeptywéw gotéwkowych,
nie uwzgledniajac autopromoji i barteréw, a przede wszystkim odejmujac szacowany poziom rabat6w, s zatem blizsze rzeczywistym wydatkom reklamowym.

W ostatnich latach obserwujemy w Polsce inflacje cennikéw reklamowych, czyli nominalny wzrost cennikéw za emisje kampanii. Jednak wraz ze wzrostem
cen, pojawia sie silniejsza presja rabatowa ze strony reklamodawcw. W efekcie, cho¢ pozornie obserwujemy nominalny wzrost wydatkow reklamowych (przed
rabatami), to faktyczne przeptywy gotowkowe pozostajg rokrocznie na podobnym poziomie lub rosng wolniej, niz wynikatoby to z danych cennikowych. Inflaja
cennikdw potaczona 7 presja rabatowg powoduje zwiekszenie rozbieznosci pomiedzy danymi Kantar Media a szacunkami doméw mediowych.

Odmienng metodologie obliczania wydatkdw stosuje branza internetowa. Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska publikuje co kwartat wyniki
badania dedykowanego wydatkom reklamowym w sieci.



Wydatki reklamowe na poszczegdine media w Polsce przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1.
Udziat poszczegdlnych typéw mediéw w wydatkach reklamowych w Polsce

22,4%
internet

44,4%

telewizja

Irddto: Kantar Media, wydatki reklamowe ogdtem (bez autopromogi) za 2014,

Wydatki reklamowe (ogdtem) w Polsce w latach 2011-2014 stale rosna, co pokazuje wykres 5.

Wykres 5.
Wydatki reklamowe brutto w latach 2010-2014 na podstawie danych cennikowych

Dynamike wydatkow reklamowych na podstawie danych cennikowych bez uwzglednienia rabatéw (dane Kantar Media) przedstawia tabela 1. Inaczej
dane te wygladaja, gdy postuzymy sie przyblizonymi danymi rzeczywistymi (dane Starlink; tabela 2).

Obserwowane rozbieinosci pomiedzy danymi cennikowymi bez rabatéw (Kantar Media) a szacunkami wydatkéw netto (Starlink) wynikaja
zodmiennej metodologii badan oraz rosnacej inflacji cennikéw reklamowych.

Tabela 2.

Przychody reklamowe netto (uwzgledniajac rabaty, bez
autopromogji i prowizji) w latach 2011-2014 na podstawie
raportéw domu mediowego Starlink

Tabela 1.
Wydatki reklamowe cennikowe w latach 2011-2014 na
podstawie danych cennikowych

LATA z aut(ovsr:/)or)noch Bez alz::po/:t))mocji LATA Wx::::i(z:l:'lla:;n;\;ve Zmiana (w %)
2011 18,44 18,24 2011 74844 18
2012 -2,37 -2,90 2012 7324, 2,1
2013 28,72 17,29 2013 69957 45
2014 034 10,28 2014 72815 2,7

Irédto: Kantar Media Polska. Irédto: hiip://starlink pl/Eksperci-w-mediach/5/1/all/Raporty.html.

2.6.2. Przysztos¢ rynku reklamy

Rynek reklamowy w Polsce nalezy do rynkéw dojrzatych®. Jednakie takze ten rynek ulegnie zmianom zwigzanym z rewolucja cyfrowa. Reklama na urzadzeniach
mobilnych, wedtug ostroznych szacunkéw, bedzie rosta w najblizszych latach o dwucyfrowe punkty procentowe.

@ Prognoza
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Irédto: Kantar Media Polska.

na rynek medialny.

(zes¢ specjalistéw uwaza, ze reklamodawcy przeniosg sie na internetowe wydania gazet codziennych. Bardziej optymistycznie wyglada przyszosc
ekskluzywnych czasopism, ktdrych konkurencja ze strony internetu zdaje sie dotyka¢ w niewielkim stopniu.

3 Dom mediowy ZenithOptimedia od 2014 ., zalicza Polske do dojrzatych rynkéw reklamowych: , Northern & Central Europe — includes the rest of Western Europe,
aswell as Central European countries like the Czech Republic, Hungary and Poland, which are currently performing more like countries such as France, Germany or
the UK than the much-faster growing markets of Eastern Europe. This is partly because many of these Central European markets are in the Eurozone, and because
they have strong trading links with Western Europe. Signs of recovery in the eurozone encouraged advertisers to lift budgets in early 2014, after keeping them on
hold for the previous two years”. Advertising Expenditure Forecasts, ZenithOptimedia 2014.



Obok czasopism, stabilne przychody reklamowe zapowiada branza radiowa. Radio, jako ,medium towarzyszace”, wydaje sie najmniej zagrozone
internetowg rewolucj.

W odniesieniu do rynku telewizyjnego cyfryzacja, sprzyjajaca dywersyfikacji oferty reklamowej, zdaje sie w Polsce podtrzymywac oligopol biur
reklamy telewizyjnej. Niewielka liczba graczy na rynku, ogromy zasieg medium, innowacyjne kanaty dotarcia sugeruja obrone telewizyjnych budzetéw
reklamowych. Brak standardu badawczego telewizji internetowych takie nie sprzyja konkurencji. Istotnym graczem na tym rynku jest serwis YouTube,
tradycyjnie niepoddajacy sie monitoringowi i utrudniajacy dostep do danych, co komplikuje préby oszacowania wielkosci tego segmentu.

Potwierdzaja to prognozy PwC, zgodnie z ktdrymi do roku 2018 r. polski rynek medidw i rozrywki bedzie rést w tempie 3,7% rocznie, i w 2018 1.
bedzie warty 12,6 mld USD*. PwC zakfada, iz w prognozowanym okresie lat 2014-2018 rynek reklamy w Polsce bedzie rost w Sredniorocznym tempie
5,8% napedzany gtéwnie przez wzrost reklamy internetowej (Sredniorocznie tempo ponad 15%). Przewiduj, ze w 2018 r. reklama telewizyjna utraci
swoja dotychczasowa dominujaca pozycje na rzecz reklamy internetowej®.

- 2.7. Polski odhiorca mediow

(ze wskazaniem poszczegolnych branz)

Kluczowym elementem charakterystyki odbiorcow mediow w Polsce jest analiza wzorcw konsumpgji mediow oraz trendow ich zmian w ostatnich
latach. Istotne jest zar6éwno to, w jakim stopniu Polacy korzystajg 7 poszczegdlnych medidw i jakie réznice mozna znalez¢ miedzy réznymi grupami spotecznymi,
jak i to, w jaki sposdb zmienia sie korzystanie z mediow pod wptywem rozwoju nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, upowszechnienia sie
internetu oraz postepujacej cyfryzacji pozostatych kanatéw i zwigzanej z nig konwergencji mediéw.

2.7.1. Réznice w konsumpcji mediéow zwigzane z demografia i innymi czynnikami

Najpopularniejszym medium w Polsce jest telewizja, ktérg oglada 96% Polakow w wieku 15-75 1at®. Korzystanie z innych mediow jest bardziej
zromicowane — do stuchania radia przyznaje sie 81%, a prase czyta 68%. Nieco mniej jest 0s0b korzystajacych z internetu. W 2013 r. byto ich, w zaleznosci od
badan oraz przyjmowanej definicji korzystania, ok. 62-66%.

Korzystanie z poszczegdlnych mediow jest zalezne przede wszystkim od wieku, ale takze od czynnikéw spoteczno-demograficznych. Pokazuje to
wykres 6.

W najmtodszych grupach wiekowych wykorzystywany jest przede wszystkim internet, niewiele rzadziej telewizja. Najmtodsi zdecydowanie rzadziej
stuchaja radia i czytajg prase. Ta ostatnia jest najpopularniejsza wérdd osob powyzej 40-tego roku Zycia. Natomiast telewizje oglada praktycaznie taki sam
odsetek 0s6b niezaleinie od wieku, to jest miedzy 92% a 98%. Podobnie jest z radiem, gdzie jednak wyjgtkiem s osoby ponizej 20-tego roku Zycia, kiére
wyrainie rzadziej siegajg po tradycyjny radioodbiornik.

3* http://www.pwc.pl/pl/biuro-prasowe/2014/2014-06-04-yfryzacja-i-urzadzania-mobilne-motorem-napedowym-rynku-mediow-i-rozrywki-w-latach-2014-2018 jhtml
(dostep 31.12.2014).

% Dalsze wyliczenia za PwC; ibidem (dostep 31.12.2014).

% Dane w oparciu o wyniki badania World Internet Project 2013, opracowanie wiasne. World Internet Project to jedno z nielicznych badan, w ktdrym
zadawane sq pytania o korzystanie z réznych mediéw. Umotliwia to dokonywanie znacznie dokfadniejszych pordwnan.

37D. Batorski, Polacy wobec technologii cyfrowych - uwarunkowania dostepnoscii sposobdw korzystania w: Diagnoza spoteczna 2013. Warunki i jakos¢ iycia Polakdw.
Raport, ). Czapiniski, T. Panek (red.), Warszawa 2013; WIP (2013), raport.

Wykres 6.

Procent osob korzystajacych z poszczegélnych mediéw w réznych grupach wiekowych
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Irédto: WIP 2013, opracowanie wiasne.
Wykres 7.
Korzystanie z mediéow w zaleinosci od wyksztatcenia
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Irddto: WIP 2013, opracowanie wtasne.



Wyksztatcenie ma wptyw przede wszystkim na korzystanie z internetu — zdecydowanie najczesciej korzystaja osoby z wyksztatceniem wyzszym, oraz
0, ktorzy jeszcze sie ucza®. Wyrainy, cho¢ zdecydowanie nie tak silny, jest takie zwigzek wyksztatcenia z czytaniem prasy. Po gazety i tygodniki siega 75% os0b
7 wyksztatceniem wyzszym i 64-65% 0s0b z wyksztatceniem podstawowym i zawodowym.

Konsumpcja mediow jest tez do pewnego stopnia zwigzana z wielkoscig miejsca zamieszkania, cho¢ w ostatnich latach znaczaco zmniejszyty sie roznice
1wigzane 7 korzystaniem z internetu. Pewne znaczenie dla korzystania z mediéw ma rownie status spoteczno-zawodowy. Ogladanie telewizji jest nieznacznie
rzadsze wérdd uczniéw i studentdw, jednak nadal 92% z nich czas wolny spedza przed telewizorem. Najmniej 0s6b, ktore TV nie ogladaja, jest wsrod emerytow
— mniej niz 2%. Stuchanie radia jest rzadsze wérdd osob bezrobotnych i biernych zawodowo, wyraznie mniej stuchajg tez uczniowie i studenci — tylko dwie
trzecie z nich choc czes¢ swojego czasu spedza z radiem. Najwieksze roinice zwigzane sq jednak z korzystaniem z internetu i czytaniem prasy. Najczesciej z sieci
korzystaja uczniowie i studenci (97,4%), ktorzy jednoczesnie najrzadzie] siegaja po prase papierowg (niecate 44%). Zupetnie inny wzorzec korzystania z mediow
maja przedsiebiorcy, ktorzy nie tylko sg drugg grupa pod wzgledem czestosci korzystania z internetu (korzysta 91%), to s3 tez grupg najczesciej (zytajacg prase
papierowa (80%). Wieksze nii przecietne korzystanie z obu medidw widoczne jest réwniez wérdd osob pracujacych w petnym wymiarze. Z kolei emeryci i
rencisc stosunkowo czesto czytaja prase (odpowiednio 75% i 71%), ale zdecydowanie rzadziej korzystaja z internetu (14%, 22%).

2.7.2. Czas spedzany na korzystaniu z mediow

Choc stopiert korzystania z réinych mediow w roznych grupach spoteczno-demograficznych jest rozny, dodatkowo takie czas poswiecany na
poszczegdlne media znaczaco sie roini, to jednak ogélna ilos¢ czasu, jaka Polacy poswiecaja na korzystanie z medidw jest bardzo podobna i nie rézni Sie w sposob
istotny pomiedzy rznymi grupami. Przecietna osoba w wieku 15-75 lat spedza na korzystaniu z mediéw $rednio do 39 godzin tygodniowo. Nalezy jednak
7a1naczy¢, ze w rzeczywistosc ten czas moie byc nieco inny, poniewaz wykorzystane tu badania opierajg sie na deklaracjach samych badanych, a nie na
rzeczywistych pomiarach czasu spedzonego z danym medium. Co fatwo zauwazy¢, deklarowany czas poswiecany na ogladanie telewizji jest istotnie nizszy
od czasu mierzonego w badaniach telemetrycznych. 7 drugiej strony, badania World Internet Project 2013 pokazujg, e istnieje tez niemate zjawisko
wspOtkorzystania z roznych mediéw w tym samym czasie. Uzytkownicy potrafig ogladac telewizje czy stuchac radia, korzystajac jednoczesnie z internetu®.

Na wykresie 8 przedstawiono srednig liczbe godzin poswiecang na korzystanie z mediow® ogétem oraz w zaleznosci od ptci i wyksztatcenia. Polacy
deklaruja spedzanie najwiekszej ilosci czasu na ogladaniu telewizji — $rednio prawie 15 godzin tygodniowo. Okoto 10 godzin poswiecamy na stuchanie
radia oraz na korzystanie z internetu. Jezeli jednak przyjrzec sie wytacznie osobom, ktdre z tych medidw korzystajg, to okaze sie, Ze przecietny internauta
spedzaw sieci 15 godzin i 40 minut, a radiostuchacz przy radiu 12 godzin i 45 minut tygodniowo. Tym samym wsrdd uzytkownikow to internet jest medium
dominujacym (przecietny telewidz spedza przed telewizorem o 10 minut mniej).

% Por.: D. Batorski, op. it.
#WIP, 2013, raport.

% Prezentowane tu wartosci $rednie s3 wyliczone dla catej populacji 0séb w wieku 15-75 lat, a wiec réwniei dla osob, ktdre z danego medium nie korzystaja.
Dlatego tei srednia liczba godzin na korzystanie z internetu jest wyraZnie nizsza niz to jest w samej zbiorowosc uzytkownikow.

Wykres 8.
Sredni czas spedzany na korzystaniu z réznych mediéw w réinych grupach
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Irédto: WIP 2013, opracowanie wiasne.

Wykres 9.
Sredni czas spedzany tygodniowo na korzystaniu z réznych mediéw w zaleznosci od wieku
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Irddho: WIP 2013, opracowanie wiasne.



Choc faczny czas poswiecany na korzystanie z mediow jest podobny w réznych grupach wiekowych (od 35 godzin tygodniowo wsréd osgb
w majacych 40-60 lat do 39 godzin dla 15-19 latkdw), to jednak to, jakie media majg w tym udziat jest juz bardzo rozne. Mtodzi korzystajg przede
wszystkim z internetu (osoby w wieku 15-19 Srednio prawie 22 godziny tygodniowo), spedzajac niewiele ponad 10 godzin na ogladaniu telewizji i niecate
6 na stuchaniu radia. Sie¢ zdaje sie stopniowo zastepowa¢ mtodym korzystanie z innych medidw. Im starsi, tym wiecej czasu spedzaja przed telewizorem,
ale réwniei na stuchaniu radia i czytaniu prasy. Oczywiscie tak duze rénice zwigzane s z tym, Ze analizowane s3 cate grupy, a nie jedynie uzytkownicy
danego medium. Czas spedzany w sieci przez uzytkownikow w wieku 60-ciu i wiecej lat to prawie 10 godzin tygodniowo, jednak zdecydowana wiekszos¢
0s0b 7 tej grupy wiekowej w ogdle z internetu nie korzysta.

@ Prognoza —

(zas poswiecany na konsumpcje réznych mediow nie zmieni sie, zmianie ulegnie natomiast struktura jego wykorzystania.

2.7.3. Prasa

Choc nieco mniej Polakow siega po gazety i czas spedzany na ich czytaniu jest wyraZnie mniejszy niz czas poswiecany innym mediom, to jednak
rola i znaczenie prasy s3 bardzo duze. Wedtug przytaczanych wezesniej wynikéw badania WIP, po gazety siega 68% Polakow w wieku 15-75 lat.
Badania prowadzone wczedniej na zlecenie Izby Wydawcow Prasy pokazujg, Ze po prase w rdznych jej wersjach (papierowych, cyfrowych oraz serwiséw
internetowych tytutéw prasowych) siega w sumie 86% populacji’. Wyniki te nie sa sprzeczne, badania WIP uwzgledniaja bowiem jedynie czytelnictwo
tradycyjnych gazet, tymczasem coraz popularniejsze sg inne wersje. Szczegdlnie wsrdd oséb mtodszych, ktore po papierowe gazety siegajq zdecydowanie
najrzadzie].

Czytelnictwo prasy w wersji cyfrowej w 2013 1. byfo na bardzo niskim poziomie. Mniej wiecej 2-2,5% Polakdw deklaruje czytanie gazet w takiej
postaci. Nieco ponad 60% z nich czyta gazety w postaci e-wydania, czyli pliku bedacego cyfrowym odpowiednikiem wersji papierowej. Prawie 40% czytato,
korzystajac ze specjalnych aplikaji na tablety lub smartfony albo w postaci pliku wezytywanego do czytnika e-bookdw*. Dane ZKDP za 2013 r. pokazujg
niewielka sprzedaz e-wydar prasy: na poziomie 27-28 tys. egzemplarzy dziennikow i 18 tys. tygodnikéw opinii, pokazujg takie niewielky dynamike
przyrostu sprzedazy®.

CZYTELNICTWO PRASY W WERS)! CYFROWE]J
BYLO W 2013 ROKU NA POZIOMIE 2-2,5%

Nieco ponad 60% z tej grupy czyta gazety w postaci e-wydania,
ayli pliku bedacego cyfrowym odpowiednikiem wersji papierowej.

Prawie 40% czytato. korzystajac ze specjalnych aplikacji na tablety
lub smartfony lub w postaci pliku wezytywanego do czytnika e-bookéw

Spadek intensywnosci
czytania prasy papierowej
- zwiaszcza codziennej

“1]. Poleszczuk, 1. Anuszewska, Diagnoza spotecznych zachowari cytelniczych w obrebie prasy drukowanej i cyfrowej. Nowe platformy dostepu do tresci. Transformacja
prasy, 1zba Wydawcow Prasy, Warszawa 2013.

% bidem, s. 74. Ibidem, s. 63.
 |bidem, s. 77. Ibidem, s. 63.

2.7.4. Stuchacze radia

Dtugookresowe analizy realizowane przez KRRIT w latach 2001-2010 pokazywaty malejacy czas stuchania radia we wszystkich grupach wiekowych*.
W najwiekszym stopniu dotyczyto to stuchaczy najmtodszych, a najmniej os6b starszych. W kolejnych latach odsetek osob stuchajacych radia réwniez spadat.
Jak podaje KRRIT, w 2014 1. 73,4% mieszkaricow Polski, tyle samo co rok wezedniej, stuchato radia $rednio 31 godzin tygodniowo. Naleiy jednak zaznaczy¢, ze
wyniki te s3 mocno rozbiezne z danymi z innych badan — wedtug danych z badari World Internet Project, przecietny radiostuchacz ma wigczone radio srednio
przez 1 godzine i 50 minut dziennie. Mimo tej rozbieznosci zgodzi¢ sie naleiy z pogladem, ze ,elektroniczne media tradycyjne (radio i telewizja) nie oddaja pola
konkurengji (...) radiu nie ubywa stuchaczy™®.

Najwiecej os0b stucha radia w domu, a co trzeci Polak w samochodzie. Rosnie grupa osob stuchajacych radia przez internet, zamiast za pomocg sygnatu
naziemnego. Wedtug badar Radio Track w 2014 1. robito tak 6% osdb.

Warto takie zwrdci¢ uwage, Ze brak wzrostu czasu spedzanego z radiem lub nawet jego niewielki spadek nie przeszkadzat w jednoczesnym wzroscie
sredniej liczby stacji radiowych stuchanych w ciagu dnia przez odbiorcow. Takie zmiany oznaczajg, ze maleje przecietny czas poswiecany na stuchanie konkretnej
stacji. Publicznosc jest w mniejszym niz kiedys stopniu przywigzana do matej liczby ulubionych stacji i przynajmniej czes¢ 0sob przefgcza sie pomiedzy coraz
wieksza liczbg roinych stacji.

STALY SPADEK SLUCHALNOSCI

@ Wg KRRIT spada czas stuchania radia

we wszystkich grupach wiekowych:
najmniej stuchali najmtodsi,
najwiecej starsi.

2001-2010

DALSZY SPADEK SEUCHALNOSCI
2012

Réwniei w kolejnych latach odsetek

‘ 2014 0s0b stuchajgcych radia spadat.
W 2012 stuchalnosc:
dziennie 75,6% Polakdw.

@ STABILIZACJA SEUCHALNOSCI

Wedtug Radio Track w | kwartale
roku — podobnie jak rok wczesniej:
ponad 22 miliony 0s6b dziennie.

2.7.5. Polak przed telewizorem

Analizy danych z badan Nielsen Audience Measurement prowadzone przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji pokazuja, Ze ogladalnosc telewizji jest
mocno zr6inicowana w ciagu roku”’. Najwiecej czasu przed telewizorem Polacy spedzajg zimg, a najmniej latem. Sredni czas spedzany przez Polaka przed TV to
ponad 4 godziny dziennie, przy cym, na przestrzeni lat mozemy zaohserwoac staty wzrost czasu ogladania telewizji.

“KRRIT, Przemiany w zwyczajach stuchania radia w latach 2001-2010, Warszawa 2012.

% A Romaniuk, Radio ma sie dobrze - krdtkie sprawozdanie 7 | kwartatu 2014 1., Komitet Badar Radiowych, http://www.radiotrack.pl/index.php/kbr/aktualnoci-kbr/
142-radio-ma-si-dobrze.html, Warszawa 2014.

“KRRIT, Przemiany w zwyczajach stuchania radia w latach 2001-2010, Warszawa 2012.

47 ). Reisner, Rynek telewizyjny w | kwartale 2014 roku, KRRIT 2014; . Reisner, Rynek telewizyjny w 1l kwartale 2014 roku, KRRIT 2014; J. Reisner, Rynek telewizyjny
wll kwartale 2014 roku, KRRIT, Warszawa 2014



Wykres 10.
Czas (w minutach) poswigcony na ogladanie telewizji migdzy rokiem 1997 i 2014 Progn 0Za —

2014 Nastepowac bedzie coraz szersza penetracja gospodarstw domowych z urzadzeniami telewizyjnymi podtaczonymi do internetu

i oferujacymi wiele mozliwosci techniczno-informatycznych (smart-tv, telewizja hybrydowa), co wraz z rozbudowg infrastruktury

2013 : o : .
szerokopasmowe] przyczyni sie do rozwoju nowoczesnych ustug medialnych.

2011

Inaczenie telewizji widac takie w analizach czasu, jaki Polacy poswiecaja na korzystanie z roznych mediow. Réwniez wedtug danych Diagnozy spoteczne]
(zas spedzany przed telewizorem nie maleje, a odsetek osob ogladajacych telewizje przez przynajmniej dwie godziny dziennie zwieksza sie systematycznie
i miedzy 2007 a 2013 r. wzrdst 2 55 do 59%. Osoby, ktdre telewizji nie ogladaja weale to bardzo nieduia grupa i jej powiekszenie w okresie 2007-2013 jest
niewielkie —z 2,6 do 4,3%.

2009
2007

2005
Warto réwniez zauwaiy¢, ze czas poswiecany ogladaniu telewizji jest rozny w zaleinosc od wieku i ptci. Generalnie osoby starsze i kobiety wiecej ogladaja

1997 telewizji niz mtodsi i mezczyini.

Trédo: dane Nielsen.

Czas ogladania telewizji wedtug pici i wieku miedzy rokiem 1997 i 2014

Wykres 11.
Odsetek Polakéw poswiecajacych réing ilos¢ czasu przecietnie dziennie na ogladanie telewizji miedzy rokiem 1996 i 2013
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Irédto: Nielsen.

1996 2005 2007 2009 2011 2013

Irédto: Diagnoza spoteczna 2013. Warunki | jakos¢ iycia Polakdw. Raport, J. Czapiiski, T. Panek (red.). 2.7.6. Polacy w sieci

Whrew pozorom do$¢ popularna teza dotyczaca odbierania widowni telewizji w zwigzku z upowszechnieniem sie komputerow i dostepu do Linternetu korzysta dwie trzecie Polakéw®. Zdecydowana wiekszo$¢ z nich robi to regularnie, tzn. przynajmniej raz w tygodniu. Mniej wiecej potowa
internetu nie jest do korica prawdziwa. W odbiornik telewizyjny wyposazonych jest 97,1% gospodarstw domowych®, z zego ponad potowa to urzadzenia dorostych deklaruje korzystanie codziennie lub prawie codziennie. Przynajmniej raz dziennie do Sieci zaglada prawie trzy zwarte uzytkownikow. Prawie potowa
nowe (zakupione nie wezesniej niz trzy lata temu)®. Odbiorniki typu smart-TV stanowig obecnie wyposazenie 40% gospodarstw domowych w Polsce, robi to nawet kilka razy dziennie®,

(0 stawia nas w europejskiej czotowce w tym zakresie (dla poréwnania we Frandji jest to 42%, w Niemczech 34%, we Wioszech 28%, w Hiszpanii

i Holandii tylko 22%®). W ostatnich latach znacznie szybszy byt przyrost gospodarstw domowych posiadajacych telewizor LCD lub plazmowy niz tych Przyrost nowych uzytkownikdw sieci jest w ostatnich latach bardzo powolny — mniej wiecej 3 punkty procentowe rocznie. Wyraznie mniej niz w latach
wyposazonych w komputery i dostep do internetu’’. W okresie 2007-2013 odsetek gospodarstw wyposazonych w nowoczesne telewizory wargst 2003-2011°.

720% do ponad 64%. W tym samym okresie wzr6st takze odsetek gospodarstw majacych pfatng telewizje satelitarng lub kablowa. W 2013 1. byto to 72%

gospodarstw, a wiec wiecej niz tych, ktére miaty dostep do internetu. Inwestycje w odbiorniki i w dostepnos¢ kanatow, czy to poprzez satelite czy przez Zdecydowana wiekszos¢ uzytkownikow korzysta z internetu w domu i tam te spedza najwiecej czasu w sieci. W pracy korzysta 22% uytkownikéw, a poza
sieci kablowe, Swiadczy o tym, ze Polacy dbaja o moiliwos¢ ogladania telewizji i caly czas jest to najwatniejsze dla nich medium. domem, w trakcie podrézy 10%. Mozna sie jednak spodziewac, ze odsetek korzystajacych z internetu mobilnego bedzie dos¢ szybko rost. Warostowy trend

mobilnego korzystania dopiero zaczyna sie upowszechniac, cho¢ popularnos¢ laptopdw juz od dawna jest wieksza niz komputeréw stacjonarnych.

*® Maty Rocznik Statystyczny 2014, GUS, dane z roku 2013, tabl. 20 (117) Gospodarstwa domowe wyposazone w niektdre przedmioty trwatego uzytkowania. > Spoteczeristwo informacyjne w Polsce 2010-2014, GUS, Warszawa 2015.
% Nielsen Audience Measurement. SWIP 2013, 5. 34.
* Dane z badania Concreta Marketing Research dla GFU — niemieckiego handlowego stowarzyszenia elektroniki uzytkowe. SWIP 2013, 5. 34.
*D. Batorski, op. it.; Special issue. Contemporary Economics, 7, 317-341 DOI: 10.5709/ce.1897-9254.114, Warszawa 2013. SWIP 2013, 5. 36..



(zas poswiecany na korzystanie z internetu rosnie z roku na rok. Pofowa uiytkownikow sieci poswieca na to wiecej niz 10 godzin tygodniowo.
Przecietny uzytkownik spedza w sieci 15 godzin i 20 minut tygodniowo, czyli mniej wiecej 2 godziny i 14 minut dziennie®.

Najwiecej czasu w sieci spedzajq najmtodsi uzytkownicy, majacy 15-19 lat (Srednio ponad 23 godziny tygodniowo). Najmniej korzystajq najstarsi.
Bardzo wyrainy jest tez zwigzek czasu poswiecanego na korzystanie z wyksztatceniem — im wyisze, tym wiecej czasu dany uzytkownik spedza w sieci®’.

Internet jest medium bardzo ztozonym i zréznicowanym. Moze byc (i jest) wykorzystywany na wiele roznych sposob6w. Dla wiekszosci uzytkownikow
internet to w pierwszej kolejnosci narzedzie dostepu do informacji. W 2013 r. prawie dwie trzecie uzytkownikow szukato w sieci wiadomosci z kraju lub ze
Swiata. Taki sam odsetek szukat informagji o lokalnych wydarzeniach. Okofo 30% korzystajacych szuka takich informadji w sieci przynajmniej raz dziennie.
Szukanie innych typdw tresci jest wyraznie rzadsze, ale jednoczesnie nie ma chyba takich zagadnien i tresci, ktdrych uzytkownicy w sieci by nie szukali.

Réwnie czeste s zastosowania zwigzane z komunikacja. Z poczty elektronicznej codziennie korzysta prawie 60% uzytkownikow, a przynajmniej raz
w tygodniu 82%. Popularne sq takze komunikatory tekstowe, kiorych codziennie uzywa prawie 30%.

Coraz wieksze znacznie majq zastosowania internetu zwigzane 7 rozrywka, a takie z uczestnictwem w kulturze. Najczesciej wykorzystywane
53 najprostsze mozliwosci, jak przegladanie zdjec lub rysunkow oraz stuchanie muzyki w sieci. Prawie potowa z uzytkownikéw robi to przynajmniej
raz w tygodniu. Tylko nieco mniej popularne jest ogladanie filmikow wideo (40% przynajmniej raz na tydzien). Inne zastosowania sq nieco rzadzie]
wykorzystywane: 21% stucha radia przez internet, 18% uzytkownikow Scigga muzyke z sieci, 16% oglada filmy i seriale, a 12% je sciaga, ale tylko
7% oglada wideo na zadanie (VOD). Juz 12% internautow deklaruje ogladanie telewizji przez sie¢ przynajmniej raz na tydzien, a 30% czytanie prasy
w formie elektronicznej, 22% gra w gry przez sie¢. Wszystkie te czynnosci 3 tez wykonywane przez wiekszg grupe uzytkownikdéw tylko mniej regularnie,
w konsekwencji mniej wiecej co trzeci lub co awarty uzytkownik korzysta z poszczegdlnych mozliwosci zwigzanych z rozrywka w sieci praynajmniej raz na
jakis czas.

@ Prognoza —

Postepowac bedzie migracja odbiorcow mediow w kierunku internetu, przede wszystkim ze wzgledu na trendy demograficzne
I upowszechnienie dostepnosci tresci medialnych, w tym audiowizualnych w internecie.

2.7.7. Wspétkorzystanie z ré6znych mediéw

Korzystanie z poszczeg6inych mediow w coraz wiekszym stopniu przenika sie. Jest to zwigzane zaréwno z konwergencjg, tj. zacieraniem sie granic
pomiedzy réznymi technologiami, jak i ze zjawiskiem wspétuzytkowania réznych mediow, w tym réwnoczesnego korzystania z nich w jednym momencie
(muliitasking). Te same tresci mozna konsumowac za pomocg roznych technologii i réinych mediow — tresci gazetowe moina czyta¢ na komputerze,
odbiornik telewizyjny moze by¢ narzedziem dostepu do internetu, telefon moze by¢ jednoczesnie odbiornikiem radiowym, itp. W najblizszych latach
granice pomiedzy poszczegblnymi kanatami beda sie jeszcze bardziej zacierac, a za jakis czas podziat na internet i telewizje czy internet i radio moze
straci¢ sens.

Istotnym aspektem dokonujacych sie przemian jest zjawisko tzw. multitaskingu, tj. jednoczesnego wykorzystania réinych narzedzi i kanatéw
dostepu. Jak wspomniano wczesniej, rzeczywisty czas poswiecany na korzystanie ze wszystkich medidw jest krotszy niz suma czasu poswiecana na kaide
2 nich, dlatego Ze uzytkownicy czesto robig wiecej niz jedng rzecz na raz. Prawie potowa uzytkownikéw internetu w trakcie surfowania po sieci korzysta
rowniei zinnych mediow®.

Multitasking polega przede wszystkim na stuchaniu muzyki podczas korzystania z internetu oraz wykorzystaniu sieci w trakcie ogladania telewizji.
Do pewnego stopnia zreszty, telewizja, tak jak i radio, petni obecnie funkcje medium towarzyszacego. Trudno sobie zresztg wyobrazi¢, by przecietny Polak

BWIP 2013, s. 36.

TWIP 2013, 5. 37.

BWIP, 2013, raport, s. 41.
YWIP, 2013.

faktycznie mogt spedzac ponad cztery godziny dziennie przed telewizorem, nie robigc zupetnie nic innego. Wigczony telewizor nie przeszkadza w wykonywaniu
innych czynnosci, w tym réwniez w korzystaniu zinnych mediow. Niewgtpliwie tez zmniejszyt sie poziom koncentracji przy ogladaniu telewizji. Jednak jak pokazuja
badania WIP, aktywnos¢ w sieci podejmowana w trakcie oglada TV moze réwniez polega¢ na podejmowaniu czynnosci zwigzanych z tym, co jest w telewizji, takich
jak szukanie dodatkowych informacji, komunikacja ze znajomymi, ktdrzy w tym samy czasie 0gladaja to samo, na przykfad poprzez serwisy spoteczno$ciowe®.

@ Prognoza —

Telewizja coraz bardziej bedzie sie stawa¢ ,medium towarzyszacym”, co moze negatywnie wptynac na wysokos¢ wydatkow reklamowych
do niej kierowanych oraz na zawartos¢ programu telewizyjnego.

Warto takie zauwaiy¢, e multitasking w korzystaniu z mediow jest tez mocno zwigzany z posiadaniem smartfondw i tabletéw. To uzytkownicy tych
urzadzen znacznie czesciej wykonujg inne czynnosci rownolegle z korzystaniem z internetu. Niewatpliwie najbardziej zagladaniu do sieci w trakcie wykonywania
innych czynnosci sprzyjaja urzadzenia mobilne.

5 |bidem.



3. STAN RYNKOW. MECHANIZMY RYNKOWE
ZACHODZACE W MEDIACH. WYZWANIA | TENDENCJE

Mozna oczekiwac, ze zmiany w komunikowaniu beda pochodng zmian
spofecznych, te za$ w powaznym stopniu bede polegaty na umacnianiu sie
tendengji do strukturalnego pluralizmu®. Pluralizm strukturalny to narastajace
zréznicowanie spoteczne wyrazajace sie miedzy innymi w rosngcej liczbie grup
i organizacji oraz wiekszajacej sie kompleksowosci Zycia spotecznego (w tym
w istotnym rozwoju sektora non-profit). Dla mediow rozw¢;j pluralizmu
strukturalnego oznacza rosnace zapotrzebowanie na informacje, wiedze i nowe
formy komunikowania. Procesami wspomagajgcymi to zapotrzebowanie s3
uprzemystowienie i urbanizacja. Nowe produkty i ustugi wymagaja wsparcia
ze strony efektywnych kanatéw komunikagji. Te za$ s3 i beda oferowane
przez coraz liczniejsze media. Wptyw urbanizacji wynika z dazenia mediéw do
1aspokojenia szerokiego spektrum potrzeb i uczestnictwa w rozwigzywaniu
probleméw wymagajacych wspotpracy wielu stron. Takze elity polityczne,
odpowiedzialne za rozwigzywanie probleméw, potrzebujg nie tylko informacji
i wspotpracy, ale takie wsparcia dla swoich dziatan oraz legitymizacji
7aktadajacej wspotudziat obywateli (opinii publicznej) w rozwigzywaniu
waznych probleméw w zyciu zbiorowosci. Na wielkomiejskich rynkach,
bedacych obiektem coraz bardziej wyrafinowanych strategii marketingowych,
postepuje coraz wieksza segmentacja rynku, a wraz z nig spegalizacja
produkcji i ustug. Nastepuje proces juz nie tylko fragmentacji rynku, lecz
takze fragmentacji spoteczeristwa. Narastajace zréinicowanie sprawia, ie
w zawartosci mediéw pojawiaja sie réine idee i perspektywy poznawcze,
a zarazem przycynia sie ono do wzrostu tolerangi wobec odmiennosci.
Ponadto systemy spoteczne fatwiej radza sobie z potencjalnymi konfliktami
intereséw, sprzyjajac wazesniejszemu ujawnianiu sie réznic i probleméw.
Pluralizm strukturalny wyjasnia wiele zjawisk zachodzacych w mediach,
w tym przyczyny zmniejszania sie publicznodci mediow uniwersalnych, takich
jak telewizje naziemne, radio czy dzienniki tresci ogdinej.

Waznym procesem wptywajacym narozwoj mediow bedzie postepujaca
globalizacja. Ekspansja miedzynarodowa stanie sie coraz wainiejszg Strategia

rozwojowg mediéw. Doswiadczenia globalizacyjne wskazuja, e koncerny
medialne w celu ograniczenia ryzyka rynkowego podejmuja, zwhaszcza w fazie
poczatkowej, wspllne przedsiewziecia z partnerami krajowymi (typu joint-
-ventures). Procesom tym nie uda sie zapobiec poprzez dziatania regulacyjne
na poziomie krajowym zaréwno z powoddw polityczno-ustrojowych, jak
irynkowych. Cho¢ prawdopodobny wydaje sie rozwoj i wptyw transnarodowych
korporacji medialnych na rynek medialny w Polsce, to bardzo prawdopodobne
jest, ze wptyw kazdej z nich na kontrolowanie obiegu informacji bedzie coraz
mniejszy. Nawet najwieksze korporacje nie beda miaty takiego wptywu na
rynek, jaki byt ich udziatem zanim rozpoczat sie proces deregulacji. Odbiorcy,
uzytkownicy mediow beda mogli dokonywa¢ wyboru sposréd bardzo
wielu konkurujacych ofert. Istotnym elementem ograniczajacym tendencje
monopolowe bedzie internet oraz serwisy WWW i media spotecznosciowe,
ktore juz wywierajq znaczacy wptyw na prase codzienng, telewizje, przemyst
filmowy, muzyczny oraz inne branie mediow.

Tradycyjne granice miedzy poszczeg6Iinymi rodzajami mediow sq coraz
mniej wyraziste, a cyfryzacja sprzyja przenikaniu sie form oraz rozwojowi
nowych sposobéw dystrybucji zawartosci. Nadal jednak daje sie zauwazy¢
wyraine odrebnoSci pomiedzy poszczeglnymi rynkami. Uzasadniajg one
sektorowg analize rynkow.

W tym kontekScie nie wydaje Sie uzasadniona teza o zaniku
tradycyjnych  mediéw, zwlaszcza drukowanych. Najwainiejsza przewagg
konkurencyjng tradycyjnych firm medialnych w Srodowisku cyfrowym
jest zaufanie odbiorcéw do nich jako Zrodfa oferujacego oczekiwang
jakos¢ oraz poziom informacji i rozrywki, ich rozpoznawalna marka
i reprezentowane wartosci. Dla firm medialnych najbardziej istotny kierunek
rozwoju to wielo$¢ kanatow dystrybucji oraz moiliwos¢ elastycznego
transferu wytwarzanej zawartosci do odpowiednich formatéw cyfrowych
(multimedialnych).

51D.P. Demers, Relative Constancy Hypothesis, Structural Pluralism and National Advertising Expenditures, ,Journal of Media Economics” 1994, vol. 7(4), s. 32.



- 3.1. Prasa

Polski rynek prasowy przeszedt w ostatnich latach spore zmiany,
zaréwno w perspektywie biznesowej, wiascicielskiej, jak i redakcyjnej.

Waznym czynnikiem dotyczacym struktury rynku prasy jest poziom
aytelnictwa. W okresie od styaznia 2010 1. do paidziernika 2014 r.
obserwowano wyraZne spadki czytelnictwa zaréwno w odniesieniu do gazet
codziennych (tytuty koncernu Agora S.A. — 7 20,29 do 11,03%; Ringier Axel

Wykres 13.

Springer — 7 20,96 do 16,77%; Gremi Group/Presspublica — z 4,29 do 2,02%;
Polskapresse — 22,25 do 1,22%; Grupa ZPR Media S.A. (Murator S.A.) 2 6,06%
do 4,55%). W przypadku tygodnikow i dwutygodnikow odnotowywano
w okresie 2010-2014 spadki czytelnictwa na Srednim  poziomie
2-2,55 punktéw procentowych (patrz wykres 13). Trendy spadkowe
zaobserwowano réwniez w odniesieniu do dziennikow regionalnych oraz
segmentu czasopisme.

Trendy czytelnictwa w dziennikach ogdlnopolskich (perspektywa koncernow)
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Irddho: opracownaie whasne.

Przeprowadzone analizy wskazuja, Ze rynek dziennikéw codzinnych
jest rynkiem o wysokim poziomie koncentragji, na ktérym dominuja dwa
podmioty: niemiecki koncern Ringier Axel Springer S.A. (47%) oraz polska
Agora S.A. (31%). Jesli chodzi o rynek mediéw regionalnych, dominuje
koncern Polskapresse, ktéra po przejeciu Mediéw Regionalnych jest
hegemonem w regionach. W przypadku dziennikow regionalnych mozemy
méwic o petnej koncentracji rynku prasowego.

—eo— Murator S.A./Grupa ZPR Media S.A.

Jesliby pokusic sie o wyliczenie udziatow w polskim rynku prasy
pomiedzy rozréznionymi powyzej segmentami wydawniczymi (intersegmentowy),
to absolutnym liderem — zgodnie z ponizszym wykresem — byfoby
Wydawnictwo Bauer (udziat intersegmentowy: 36,92%). Na drugim miejscu
inny niemiecki koncern — Ringier Axel Springer (17,42%). Trzecie miejsce
nalezy do szwajcarskiego koncernu Edipresse (11,90%). Dopiero na czwartym
miejscu z wynikiem 11,03% znajduje sie polski koncern Agora S.A. Jesliby

powyisze zestawienia przedstawic z uwzglednieniem kraju pochodzenia kapitatu
wiascicielskiego wymienionych spotek, to okazatoby sie, iz koncerny niemieckie
dzierig 62,97% udziatow w polskim rynku ogélnopolskiej prasy. Jesli dodamy
do tego udziaty szwajcarskich koncernow — Edipresse i Marquard Media Polska
— facznie 14,15% — to podmioty, ktdrych wiasciciele pochodzg zza zachodnich
granic siegajg 77,12%. Udziaty polskich spotek na rynku ogélnopolskiej prasy
siegajg zaledwie 21,98%. Ponadto, nalezy podkresli¢, iz rynek dziennikow
regionalnych jest zdominowany przez niemiecki koncern Polskapresse
— udziaty na poziomie 90,68%. W ramach komentarza do powyzszych zestawien,

Wykres 14.
Udziaty w ogélnopolskim rynku prasy

1,20% 9,909
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Irédto: opracowanie whasne podstawie danych Polskich Badari Cytelnicwa.

Na pogarszajaca sie kondycje wydawcow wptywa takze internet. Jego
otwarto$¢, dominujgca bezptatnod¢ i fatwos¢ budowania zaangazowania
wsrod uiytkownikow okreslonych tresci. Najwieksze straty w tym zakresie

warto przypomnie¢, iz po 1989 r. rynek prasy zostat kompletnie uwolniony od
jakiejkolwiek regulacji. Tytuty powstawaty jak grzyby po deszczu. W kolejnych
latach III RP dochodzito do konsolidacji rynku, bardzo wiele tytutow, zaktadanych
na fali wolnosci i powszechnego entuzjazmu, nie sprostato coraz trudniejszym
warunkom rynku, konkurengji, wresicie kapitatowi gtownie pochodzacemu
7 2agranicy — 7 Niemczech, Szwajcarii czy tez Skandynawii. Koncerny zachodnie
bardzo szybko i sprawnie zbudowaty swojg pozycje na polskim rynku prasy
i taki stan trwa do dnia dzisiejszego®.

36,92% Bauer
17,42% Ringier Axel Springer

11,03% Agora

8,62% Hubert Burda Media

4,98% Murator S.A./Grupa ZPR Media S.A.
2,29% Westa-Druk ,Angora”

2,25% Marquard Media Polska

1,55% Gremi/Presspublica

1,20% PMPG

0,90% Polskapresse

0,93% Polityka

36,92%

ponosi rynek czasopism poswieconych znanym osobom, plotkom, modzie
i kulturze popularnej, gdzie odnotowywane s3 drastyczne spadki naktadéw
i sprzedazy rok do roku. Dotyczy to takie czasopism o tematyce kulinarnej

% Udziaty obliczono w nastepujacy sposob — ustalono udziaty 12 najwiekszych koncernéw medialnych w Polsce w kazdym z czterech segmentéw ogélnopolskich
— dzienniki, tygodniki, dwutygodniki oraz miesieczniki. Nalezy podkresli¢, iz poniisze zestawienie dotyczyly tylko prasy ogélnopolskiej. Nie uwzgledniono w nich
rynku regionalnego, w ktérym to ponad 80% udziatéw dzierzy, po przejeciu Mediow Regionalnych, niemiecki koncern Polskapresse. Nastepnie, zsumowano udziaty
koncernéw w segmentach, na ktdrych operuja i wyliczono stosunek procentowy, ustalajac zakumulowane udziaty dla catego rynku ogélnopolskiego. To, co nalezy
dopowiedzie¢, to fakt, iz udziaty rzeczonej dwunastki w poszczeg6lnych segmentach sumowaty Sie nastepujaco (to znaczy, jaki procent catosci danego segmentu
stanowity tytuty koncernéw uwzglednionych w zestawieniu — na podstawie danych PBC): dzienniki — 100%, tygodniki — 90,73%, dwutygodniki — 99,38% oraz
miesieczniki — 91,45%. W zwiazku z tym widac, iz ponizszy wykres obejmuje przewazajaca czesc rynku.

% Na potrzeby niniejszego opracowania do czasopism zaliczamy zaréwno tzw. tygodniki opinii, inne tygodniki, dwutygodniki oraz miesieczniki o roznorodnej
tematyce.



ay przewodnikow po programach telewizyjnych. Zapobiegajac spadkowi
przychoddw reklamowych, koncerny dokonujg akwizycji waznych graczy
internetowych (na przyktad zakup portalu Onet.pl oraz serwisu NK przez
Ringier Axel Springer Polska, serwisu Bankier.pl przez Bonnier Polska),
a takie czes¢ wartosciowych tresci udostepniajg odpfatnie (np. serwisy
prasowe Agory, ,Pulsu Biznesu”, ,Newsweeka").

Wydawcow dziennikow w Polsce nie omingt ogéinoswiatowy spadek
przychodéw reklamowych, przy czym w wiekszym stopniu dotknat on prasy
codziennej, a w mniejszym czasopism. Prasa stata sie rowniei pierwsz3 ofiara

ekspansji reklamowej internetu. Udziat prasy w torcie reklamowym w 2005 .
wynosit ok. 30%, a internetu — 2%. Dzis w przypadku prasy jest to 10%,
a internetu — 23%%. Rosnie, cho¢ bardzo powoli, sktonnos¢ respondentéw
do pfacenia za artykuty z gazet i zasopism dostepnych w internecie. Dotyczy
to 7whaszza tekstow branzowych, fachowych, naukowych, porad, analiz
gospodarczych, niektdrych form rozrywki, czesto przydatnych w podejmowaniu
trafnych decyzji w rozwoju osobistym, zawodowym, w zdobywaniu nowych
umiejetnosci spotecznych i kompetengji kulturowych. Badani czytelnicy prasy
nie korzystajg natomiast z ptatnych komentarzy politycznych, wiadomosci
kryminalnych, plotek i doniesien z zycia gwiazd i celebrytéw.

@ Prognoza —

W kolejnych latach nastepowac bedg dalsze znaczne spadki przychodow z reklamy prasy drukowanej az do poziomu 64 min USD
w 2018 r., przy jednoczesnym wzroscie rynku reklamy prasowej w wydaniach elektronicznych.

Wydania drukowane odpowiadajq za blisko 93% przychodu gazet,
jednakie wptywy 7 gazet w formacie cyfrowym dynamicznie rosna. W 2013 .
wiekszyly sie 0 60% i az o ponad 2000% w latach 2008-2013.

Podejmujgc rozwaiania nad stanem i perspektywami mediow
drukowanych, nalezy rozr6ini¢ sytuacje czasopism i prasy codzienne]
(dziennikdw).

W perspektywie struktury mediéw najbardziej charakterystycznymi
atrybutami czasopism s3 ich speqjalizacja oraz zdolnos¢ tworzenia
i podtrymywania szczegblnych wspdlnot intereséw i zainteresowan.
Pomimo Ze najbardziej masowe tytuty skierowane sq do odbiorcow
0 romorodnych zainteresowaniach, i te tytuty osiagajg najwieksze
nakady, to trend w kierunku fragmentacji popytu jest bardzo widoany.
Istotq biznesu czasopism jest pogtebiajaca sie spejalizacja, w jakims
stopniu dobrze korespondujaca z charakterystycznym dla internetu
rozwojem serwisow WWW lub w przypadku telewizji — rozwojem kanatow
tematycznych. Znajduje to swoje odzwierciedlenie w tym, iz segment
zasopism podlega Sredniej koncentracji.

(zasopisma ogblnego zasiegu swojg egzystencje w wymiarze
ekonomicznym w  podstawowym stopniu  opierajg na przychodach
z reklam oraz uzupetniajaco na sprzedazy naktadu (w rdznych formach),
dlatego ich dziafanie jest w najwiekszym stopniu skierowane na
1wiekszanie nakfadu i sprzedaty (co jednak natrafia na rosnace trudnosci).
(zasopisma wyspecjalizowane, ktére raczej w ograniczonym stopniu
moga liczy¢ na wysokie nakfady, skupiaja sie na prenumeracie i wysokim

udziale w zatozonych grupach docelowych, co sprzyja zainteresowaniu
reklamodawcéw®. Roina struktura przychodéw odmiennych typow
czasopism jest czynnikiem sprzyjajacym  speqjalizacji wydawnictw, jak
tel realizacji ekspansji poprzez konsolidacje roznych typéw czasopism
w jednej strukturze organizacyjnej.

Wartos¢ wytwarzana w procesie redagowania czasopism, prace
redakeyjne, edycyjne, a takie zwigzana z nimi ocena wartosci tytutu
stwarzajg podstawy do dfugotrwatej obecnosci czasopism. W sytuacji
obfitosci wyboru wartosci zwigzane z markg i jakoscig mogg okazac
sie decydujace, jakkolwiek forma moie ulegaC przemianie. Wygoda
i okolicznosci uzytkowania czasopism moga sprawi¢, e przechodzenie
od formy drukowej do elektronicznej moze by¢ zdecydowanie dtuzsze niz
w przypadku innych medidw.

Wiglednie pozytywne prognozy dla czasopism potwierdza IWP,
wedtug ktdrej przyktadowo, w ciggu najblizszych 5 lat intensywnie bedzie
sie rozwija¢ rynek tygodnikéw opinii (w duzej mierze za sprawg wydan
cyfrowych). W ich przypadku wydania elektroniczne bedg odpowiadaty
13 wiekszg czes¢ ogblnego zasiegu, ktory urosnie do 46,4%. Az 36%
aktualnych czytelnikow tygodnikdw opinii planuje w przyszosci czytac je
wwersji cyfrowej i nieomal nikt nie zadeklarowat, ze w przysztosci zrezygnuje
w ogdle z lektury. Ponad potowa przyszych czytelnikow wersji elektronicznych
tygodnikow opinii bedzie je réwniez czytata w wersji papierowej. Wskazac
przy tym nalezy, ze tygodniki opinii beda jedynym segmentem prasy,
w przypadku kidrego w perspektywie piecioletniej ma sie zaznaczyc
przewaga wersji cyfrowych nad tradycyjnymi®.

8 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/maciej-hoffman-internet-zassal-z-prasy-informacje-oraz-przychody-reklamowe (dostep 31.12.2014).
SW. Dizard r., Old Media New Media. Mass Communication in the Information Age, Addison-Wesley, Longman, New York 200, s. 167.

% Diagnoza spotecznych zachowari czytelniczych w obrebie prasy drukowanej i yfrowej. Nowe platformy dostepu do tresci. Transformacja prasy, raport lzby Wydawcow
Prasy, 5. 43 i 50; http://www.pik.org.pl/upload/files/Raport proc.20RYNEK proc.2011-02-2014 proc.20 proc.28R proc.29 prac.20word proc.20/WP-1.pdf

(dostep 31.12.2014).

Inaanie bardziej skomplikowana wydaje sie sytuacja prasy codziennej,
ktora tradycyjnie jest postrzegana jako czes¢ przemystu informacyjnego, a jej
funkcje rozrywkowe majg znaczenie wtdrne. Stwierdzenie Ithiela de Sola
Poola, e ,pofaczone w sie¢ komputery beda maszynami drukarskimi XXI
wieku"?, w przypadku prasy codziennej znajduje potwierdzenie, stwarzajac
istotne zagrozenie dla druku gazet. ChoC gazety na pozlr przegrywaja
rywalizacje w szybkosci informowania, to przeciez nie mozna nie zauwazyc,
le prrewazajaca zes¢ informagji i komentarzy zamieszczanych w serwisach
WWW pochodzi przede wszystkim z prasy codziennej i agengji informacyjnych.
Szczegblng cechq prasy codziennej jest zdolnos¢ do dokonywania selekdji
informacji i odgrywania roli posrednika miedzy ogromng iloscig informacji
dostarczanych przez agencje informacyjne, korespondentéw, reporteréw,
okazjonalne Zrddta a informacyjnymi potrzebami czytelnikéw. W warunkach
swoistej nadpodazy ilosci dostepnych informagji ich odbiorcy potrzebujg
swoistego filtra, ktérego role moga odgrywa¢ dzienniki. Zrédtem przewagi
konkurencyjnej wydawcow gazet s3 takie sieci informatoréw dziennikarzy,
wspotpracownikéw, wolontariuszy, korespondentw, ktére pozwalajg na
zdobywanie unikalnych informacji i dostep do lokalnych rynkdw. Wfasne
frodta informacji mogg ponadto sprzyja¢ lepszemu rozpoznaniu lokalnych
i ogbInych potrzeb czytelniczych.

Doniosta rola prasy dostrzegana jest takze przez odbiorcow mediow.
,Ponad 1/5 badanych uznata prase za medium umozliwiajgce w duzym stopniu
wyrobienie sobie pogladéw na waine kwestie"®. Nadal zatem postrzegamy

funkcje prasy polegajace na porzadkowaniu informacji i wprowadzaniu
hierarchii waznosci oraz aktualnosc.

Obserwowanym trendem jest migracja czytelnikéw z prasy drukowanej
na noéniki elektroniczne. Obserwowany spadek intensywnosci czytania
prasy papierowej ma zwigzek z dostepnoscig bezptatnych 7rodet informagji
w internecie® . Wedtug IWP zjawisko og6lnego spadku czytelnictwa
dziennikow bedzie sie pogtebia¢. W ciggu najblizszych 5 lat 82,5% czytelnikéw
bedzie nadal czytywac prase papierowa. Ponad 27% badanych zadeklarowato,
iz bedzie nadal czyta¢ dzienniki w wersji cyfrowej, z czego duza czesc (ok. 45%)
zaktada wspétczytanie wersji papierowych’.

Tendencja do spadku zainteresowania papierowq  wersja
prasy i poszukiwania substytutu bezptatnego w internecie (w postaci
ogblnodostepnych informagji na portalach, serwisach tytutdw prasowych czy
blogach) najsilniej dotyczy gazet codziennych. Tresci dostepne w internecie,
(zytane zamiast papierowych gazet codziennych to najczesciej internetowe
portale informacyjne (28,2%), w drugiej kolejnosci — bezptatne internetowe
serwisy tytutow prasowych (21,3%). Zastepowanie papierowych wersji
gazet codziennych tego rodzaju Zrodfami informacji ma miejsce czesciej
niz w przypadku pozostatych rodzajow prasy takich, jak tygodniki opinii
(zy (zasopism, o sugeruje, iz to wiasnie ten rodzaj medium jest najtatwie]
kanibalizowany.

@ Prognoza —

Utrzymywac sie bedzie wyrainy spadek czytelnictwa codziennej prasy drukowanej, ktory nie bedzie rekompensowany wzrostem

czytelnictwa wersji elektronicznych.

Stabo rozwinietym, ale coraz bardzie zyskujacym na znaczeniu kierunkiem
ewolucji gazet moze by¢ personalizacja tresci. Tendencje personalizacyjne s3
wyranie widoczne w sieciach spotecznosciowych, ale takie na duzych portalach
informacyjnych.

Technologie mobilne utatwiajg konsumpcje informacji dostarczane;
przez prase. Tres¢ moze by¢ dostepna w dowolnym czasie i miejscu, jednakze

dotad nie przekfada sie to na sposob odbioru prasy. Wsréd odbiorcéw
prasy cyfrowej ponad 88% czyta j3 na ekranie komputera stacjonarnego lub
laptopa. Pozostali wykorzystuja do tego celu telefon komdrkowy lub smartfon
(odpowiednio 4,5% i 1,8%, w sumie 6,3% czytelnikdw e-prasy) oraz tablety
(5,1% czytelnikéw). Nie ulega jednak watpliwosci, ze mobilno$¢, intuicyjnosc,
wreszcie dostepnos¢ bedzie jednym z wainiejszych trendéw nadajacych ton
ogblnoswiatowemu rynkowi prasy, w tym oczywiscie polskiemu.

@ Prognoza —

Rosng( bedzie znaczenie urzadzen mobilnych dla konsumpdji prasy.

671. de Sola Pool, Technologies of freedom, Harvard University Press, Cambridge 1983, 5. 224.

% . Poleszczuk, 1. Anuszewska, Adam Wojdyto, Diagnoza spotecznych zachowani cytelniczych w obrebie prasy drukowanej i cyfrowej. Nowe plaiformy dostepu do tresd.
Transformacja prasy, Raport lzby Wydawcow Prasy, http://www.pik.org.pl/upload/files/Raport proc.20RYNEK proc.2011-02-2014 proc.20 proc.28R proc.29

proc.20word proc.20/WP-1.pdf (dostep 31.12.2014), s. 20.
% |bidem, s. 62.
" |bidem, s. 62.
" |bidem, s. 46.



Rysunek 2.
Media drukowane - dystrybucja
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W ostatnich latach dokonata sie transformacja gazet do Srodowiska
wirtualnego i dzis w istocie nie istniejg gazety, ktore nie maja wersji online.
Nie oznacza to, Ze druk gazet dobiega korica. Wydania drukowane beda
nadal doskonalone i rozwijane, choc perspektywy ich ilosciowego warostu,
(0 705tato wskazane wyiej, wydajq Sie coraz bardziej problematyczne.

Wiele tytutow decyduje sie na ptatne udostepnianie swoich wydan
online, choc sktonnos¢ do czytania ptatnych cyfrowych gazet codziennych
w miejsce ich papierowych odpowiednikow nadal nie jest zjawiskiem czestym
i dotyczy mniej niz co dziesigtego czytelnika obecnie rzadziej siegajacego
po papierowe dzienniki. Podstawowe biznesowe modele ewolugji w tym
kierunku zakiadaja rozwiniecie pfatnej prenumeraty wychodzacej od
prenumeraty wydar drukowanych, pozyskiwanie przychodow z reklam oraz
rozmaite potgczenia tych rozwigzan. W ostatnich latach wraz 7 ekspansja
smartfondw oraz tabletw prasa elektroniczna rozwija sie bardzo szybko,
natomiast wydania papierowe wyrainie przezywajg kryzys.
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Biuro
Komputer
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Smartfon
PDA

Czytelnik
> Uzytkownik

Prosument

Oferowanie odpfatnej zawartosci wydan online w niektorych
przypadkach przynosi sukces. Szczegdlne znaczenie majg trzy elementy
wspierajace wydania elektroniczne. Po pierwsze, oferowanie pewnej
zawartosci na zasadzie wytgcznosc, tak aby nie byta ona dostepna
wwydaniach papierowych. Po drugie, dziatania polegajgce na wzbogacaniu
tych wersji o elementy, ktére ze wigledu na ograniczenia powierzchni
w wydaniach drukowanych nie zostaty wykorzystane. Dotyczy to na przyktad
dodatkowych informacji, zdje¢, zapiséw audio, uiytecznych adresow
itd. Wartos¢ dodana wydan online w potgczeniu z ekskluzywnoscig czesci
zawartosci stanowig wazny element atrakcyjnosci oferty. Po trzecie, wazne
jest odpowiednie oprogramowanie utatwiajace czytelnikowi-internaucie
nawigowanie po stronach, bezproblemowe wyszukiwanie interesujacych
tematéw, dobre warunki do lektury, uprzednig selekcje zawartosci
wedtug przyjetych kryteriéw, w czesci reklamowe] za$ tworzenie ptaszczyn
transakcyjnych?.

@ Prognoza —

Koegzystencja dwach rodzajow dystrybucji tresci nosnikow — w formie drukowanej oraz w roznorakich formach cyfrowych

bedzie trwata.

Na stan rynku prasy codziennej, zwhaszcza w ostatnich latach,
istotnie wptywa rozw6j prasy bezptatnej, ktdra w Europie stanowi juz blisko
20% catego nakfadu dziennikow. W dtuiszej perspektywie prasa bezptatna
moZe staC sie substytutem wydai online w stosunku do niektorych
segmentow rynku.

Wydaje sie, ze wsrdd dostatecznie szerokich kregéw spotecznych,
wbrew opiniom sceptykéw, potrzeba korzystania z prasy codzienne]
bedzie wiglednie trwata (nota bene: Opinie o kryzysie i zmierzchu gazet

codziennych pojawiaty sie juz w latach 40. minionego wieku). Zasadnicze
miany dotkng formy. Z biegiem lat by¢ moie podstawowym kanatem
dystrybucji gazet beda internet i liczne cyfrowe aplikacje zawartosci.
Pfatne wydania drukowane stang sie formq coraz bardziej ekskluzywna,
dostepng gféwnie dla zamoinych, nierzadko instytucjonalnych klientow-
-tradycjonalistéw. Bezptatne gazety bedg uproszczong, w sensie zawartosci,
forma proliferacji wydan podstawowych, skierowang do szerokich kregow
0s0b mniej zamoznych i mtodych. W strategii wydawcow bedzie to forma
promodji i podtrzymywania tradycyjnego nawyku czytania gazet.

2 A Pélert, G. Skrabs, R.P. Paust, Handelsblatt.com — New Revenue Models For Traditional Print Media.

@ Prognoza —

Tresciraz stworzone bedg rozpowszechniane w wielu kanatach dystrybucji, przy czym dystrybucja cyfrowa bedzie miata pierwszenstwo.

Imiana form dystrybugji bedzie wptywac na zawartosc.

Rynek prasy poddany jest negatywnym tendencjom - zaréwno
sukcesywnym spadkom nakfadow i sprzeday, jak i czytelnictwa. Zacheca to
operujace na tym rynku koncerny do konsolidacji catej braniy, co w ostatnich
dwdch latach silnie byto widoczne, zwtaszcza na rynku prasy regionalnej, jak
i czasopism kolorowych (przejecia: Polskapresse — Media Regionalne; Bauer
— Phoenix Media; Hubert Burda Media — Gruner+jahr Polska). Wydawcy
prasowi, obok strategii zréznicowania horyzontalnego (poziomego), rozwijaja
integracje pionowg (wertykalng). Przyktadami integracji horyzontalnej moga

by¢ firmy podejmujace dziatalnos¢ takie w innych branzach medialnych,
np. telewizja, radio, kino lub outdoor (przyktadami s3 chocby Axel Springer
lub Agora), wertykalnej za$ te, ktdre skupiaja obok wydawnictw, takze
drukarnie i tworzg wiasne systemy dystrybugji. Dotychczas skuteczng obrong
przed negatywnymi tendencjami, obok konsolidacji i koncentracji braniy,
byto otwarcie sie na nowe technologie poprzez coraz smielszg obecnos¢ na
platformach sieciowych i aplikacyjnych oraz poszukiwanie optymalnego modelu
biznesowego dla sprzedaiy unikatowej tresci. Ten trend zostanie zachowany.

@ Prognoza —

Konsolidacja horyzontalna i wertykalna oraz konwergencja technologiczna i rynkowa z udziatem wydawnictw prasowych bedzie

nadal postepowac.

Rynek filmowy tworzg ,inwestorzy, przedsiebiorstwa produkcyjne
i producendi, przedsiebiorstwa dystrybucyjne, kina oraz firmy ustugowe,
stowarzyszenia tworcze i zawodowe, wypozyczalnie, instytucje upowszechniania
kultury filmowej, szkolnictwo filmowe, prasa braniowa, festiwale (corocznie
organizuje sie ich ok. 407) iimprezy filmowe, archiwa.

Szacuje sie, ze w Polsce dziafa ponad 300 firm zajmujacych sie
produkcjg filmowa. Polska ma dobrze rozwiniety rynek ustug filmowych,
oferujacy coraz bardziej nowoczesne zaplecze technologiczne, fachowg wiedze
i prace na europejskim poziomie™. Polski rynek audiowizualny jest obecnie
bardzo rozbudowany i nadal sie dynamicznie rozwija.

,Najwiekszego wsparcia kinematografii udzielaja dziatajacy na nim
inwestorzy publiczni (przede wszystkim PISF, TVP SA, Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego, Regionalne Fundusze Filmowe oraz incydentalnie

- 3.2. Przemyst filmowy i audiowizualny

inne podmioty publiczne) i prywatni, regularni i nieregularni (tak jak telewizje
komercyjne, gtownie Canal+, TVN, Polsat, HBO, dystrybutorzy filmowi,
koproducenci z zagranicy, miedzynarodowe fundusze filmowe, m.in.
Eurimages i Media Plus, towarzystwa ubezpieczeniowe, wytwornie filmowe,
banki i firmy lokujace w kinie produkty na zasadach product placement),
przedsiebiorstwa produkcyjne zajmujace sie kinem fabularnym (Studia
Filmowe) i pozafabularnym, kilkuset producentéw prywatnych (wiekszo5¢
z nich realizuje 1 film w ciggu kilku lat), przedsiebiorstwa dystrybuujace
filmy dla kin (26) i dla telewizji na VHS i DVD (ponad 40), okoto 1000 kin
(w tym multipleksy, kina studyjne i in.), firmy ustugowe, wypozyczalnie
i instytucje upowszechniania kultury filmowej"”.

Jak wspomniano wyiej, kluczow3 role w finansowaniu produkgi
filmowej w Polsce odgrywa PISF. Pozyskuje on Srodki z budietu panstwa,
Funduszu Promogji Kultury, opfaty wnoszonej przez podmioty uczestniczace

7 katalog.interia.pl/kultura_i_sztuka/film/festiwale_filmowe, 1090 (dostep 05.12.2014).
74 Strategia rozwoju kultury audiowizualnej na lata 2009-2012; cyt. 7a: T. Miczka, Raport o Stanie polskiej kinematografii, Warszawa 2009, s. 6.

7 |bidem, s. 17.



w rynku fimowym (kin, dystrybutorow, nadawcéw telewizyjnych, operatordw
kablowych i satelitarnych), z darowizn, spadkéw i zapiséw oraz z majatku
Instytutu. W 2013 1. Instytut otrzymat wpfaty z kin w wysokosci 8%, od
dystrybutoréw — 0,6%, operatorow telewizji kablowych — 16,5%, operatordw
telewizji cyfrowych — 36,4%, a od nadawcow telewizyjnych — 38,5%.

Istotnym mechanizmem  ksztattujgcym model finansowania jest
ustawowe wskazanie przeznaczenia pieniedzy z budzetu Instytutu. W 2005 r.
byto to ok. 100 min zt, w 2008 173,341 min #t i stale wzrasta. Ustawowo
60% budzetu PISF musi by¢ przeznaczone na realizacje filmow polskich.
Co do zasady wsparcie publiczne jest moiliwe w wysokosci do 50%
budzetu filmu. jednakie w przypadku ,kina niskobudietowego, filmow
wysokoartystycznych, eksperymentalnych i trudnych” udziat Srodkow
publiczneyh moze wzrosna¢ nawet do 90% budzetu realizacyjnego. Te
zasady sprzyjaja rozwojowi kina narodowego.

0d 2005 1. produkgja filmow fabularnych przekracza 30 filmow
rocznie, w tym ok. 25% koprodukgji, co najmniej 5 debiutéw. Swiadczy
to 0 utrzymaniu poziomu ilosciowego sprzed zmiany ustrojowej, ktdry
obnizyt sie w 2010 1. do 25 filmow, oraz o zasadniczych przeobrazeniach
jakosciowych catej tworczosci.

W 2010 r. odbyly sie 32 premiery kinowe filméw fabularnych,
w 2011 1. = 41, w nastepnych latach — ok. 40 (uwzgledniajac filmy trwajace
od 50 min wskanik jest wyzszy: 2007 1. — 28, 2010 . — 54, 2011 r. — 43).
Zaledwie kilka utworow ekranowych rocznie wspdtfinansowato TVP S.A.
(wlatach 2011-2013 inwestowata w 14 filméw: 5+3+6)’. Do 2011 r. wzrosta
zdecydowanie liczba wyprodukowanych filméw animowanych, w roku 2006
powstaty 22, w 2007 - 20, ale w 2010 - 37, aw 2011 - 35. Wzrost, chociaz

Wykres 15.
Premiery i widzowie kin w latach 2010-2014
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78 7a: www.sfp.org.pl/wydarzenia,5,18467,1,1-.html (dostep 10.12.2014).

mniejszy, odnotowato polskie kino dokumentalne: w 2007 r. — 125, 2009 r.
-160,20101. - 147,201 1. - 139.

Instytut zainicjowat powstanie regionalnych funduszy filmowych
i opracowat podstawy organizacyjno-prawne ich dziatalnosci. Obecnie
funkcjonuje dziesie¢ funduszy. Jednakze z uwagi na bardzo niskie budzety,
jakimi dysponuja, nie odgrywaja one wiekszej roli.

W 2012 r. powstata Polska Komisja Filmowa (Film Commision Poland)
majaca stwarza¢ warunki do produkgi w kraju filmow zagranicznych oraz
7 udziatem polskich podmiotéw i pobudzic lokalne instytucje do inwestowania
w takie przedsiewziecia oraz do wspétpracy w promowaniu naszej kultury
73 granicg. FCP moze konkurowac z podobnymi instytucjami europejskimi,
poniewa dysponuje systemem MovieSite, umoiliwiajacym szybkie generowanie
odpowiedzi na pytania producentéw, dysponuje réwniez opracowanym
i udostepnianym w formie aplikacji mobilnej tzw. przewodnikiem produkji
(Production Guide, PG), usystematyzowanym i zestandaryzowanym zbiorem
informacji waznych dla lokowania produkgji filmowych w konkretnych rejonach.
FCP uczestniczy w spotkaniach miedzynarodowych organizacji zrzeszajacych
regionalne fundusze i film commission, prezentuje swoje reklamy w wielu
wydawnictwach polskich i zagranicznych. Komisja wspierafa i opracowata oferty
dla produkgjiz Frandji, Indii, Kanady, Nepalu, Senegalu, Standw Zjednoczonych,
Ukrainy, Wielkiej Brytanii i Zjednoczonych Emiratow Arabskich. Dziatalnos¢
(m.in. pomoc w poszukiwaniu miejsc do zdje¢, zatatwianie formalnosci
7 whascicielami i dzierzawcami miejsc) piec regionalnych komisji filmowych
(dziatajacych w Krakowie, todzi, Katowicach, Poznaniu i Wrodawiu) koordynuje
Fundacja Polskie Centrum Audiowizualne, ktdra od 2008 ., przy wsparciu PISF
i Krajowej lzby Producentdw Audiowizualnych, realizuje program: Regionalna
Inicjatywa Audiowizualna (RIA).

2010 2011 2012 2013 2014
- widzowie ogétem (w min)
- widzowie w Polsce (w min)

Na przestrzeni minionych pieciu lat w polskich kinach utrzymuje sie
tendencja wzrostowa liczby sprzedanych biletéw. Lekki spadek przynidst rok
2013, ale juz w roku 2014 kina w Polsce odnotowaty spory wzrost widowni
ogétem do poziomu 40,4 min oséb. Mniej ustabilizowana jest widownia
filméw polskich. Po rekordowym roku 2011, kiedy to na rodzime filmy
sprzedano 11,6 min biletéw, w latach kolejnych frekwencja spadta o ok. 40%
i utrzymata sie na takim poziomie przez dwa lata. Odbicie przynidst rok 2014
— polskie filmy obejrzato ponownie 11 min widzow (niemal pofowa biletéw
sprzedana zostata na ledwie trzy filmy — Bogowie, Miasto 441 Jack Strong).

Statg tendencjg na polskim rynku kinowym jest wzrost ogélnej liczby
premier. W rekordowym roku 2014 polscy widzowie mieli okazje obejrzec
341 filméw, co oznacza, ze statystycznie kazdego dnia kina w Polsce oferowaty
premiere. Liczba rodzimych premier utrzymuje sie na statym poziomie
— niespetna 40 filméw rocnie.

W Polsce dziata ok. 1000 kin wyposazonych w projektory cyfrowe.
Seyfryzowane sg wszystkie multipleksy. 0d 2011 1. skutecznie dziata
uruchomiony przez PISF program operacyjny cyfryzacji (Rozwdj kin), dzieki
kioremu powstaje Sie¢ Polskich Kin Cyfrowych, ktdrej koordynatorem jest
Filmoteka Narodowa. Skutecznie dziata réwniez w kraju Virtual Print Fee
— model finansowania (optaty uiszczane przez dystrybutorow) cyfryzacji kin
polegajacy na wykorzystywaniu Srodkow zaoszczedzonych w rezultacie cyfrowej

dystrybudji i kopii.

Ogromny wktad do polskiej kultury filmowej wnosi Filmoteka
Narodowa, posiadajaca duze zbiory archiwalne filmu polskiego od 1907 r.
do czaséw wspdlczesnych. Instytucja ta nieustannie unowoczesnia metody
i techniki dziatania, gromadzenia zbioréw, ich konserwagji i przechowywania
oraz upowszechniania kultury filmowe], takie poprzez Sie¢ Kin Studyjnych
i Lokalnych skupiajaca 208 kin. Na polu edukacji audiowizualnej aktywny
jest takie powotany w 2009 r. Narodowy Instytut Audiowizualny prowadzacy
multimedialny portal”, internetowe pismo”, zajmujacy Sie réwniez
dziatalnoscig wydawniczg i organizacjg wydarzen kulturalnych.

W 2011 roku rozpoczeto sie skuteczne przeksztatcanie instytugji
filmowych, Zespotéw produkcyjnych, studiow animacji i Wytwdrni Filmowych.
Miedzy innymi Wytwdrnie Filmowa , Czotéwka” potaczono 7 Wytwornig Filméw
Dokumentalnych i Fabularnych, kilka firm (np. todzkie Centrum Filmowe)
stato sie spotkami Skarbu Paristwa. Studia i wytwdrnie staly sie instytucjami

Rysunek 3.
Struktura dystrybucji filmu
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77 www.nina.gov.pl.
78 www.dwutygodnik.com.

kultury. Wrodtawska Wytwdrnia Filmow Fabularnych zostata przeksztatcona
w Centrum Technologii Audiowizualnych szkolace filmowcéw w postugiwaniu
sie nowymi technologiami”.

Wydatki reklamowe w kinach charakteryzuja sie tendencjg rosnaca.
Obok internetu, kina s3 najszybciej rosnacym medium  reklamowym.
W roku 2012 wzrost wydatkéw na reklame w kinach wyprzedzit internet,
tradycyjnie uwazany za najbardziej dynamiczne medium. Rynek reklam
w kinach zdominowany jest przez New Age Media — brokera reklamy kinowej,
skupiajacego w swojej ofercie ekrany sieci Cinema City, Helios, IMAX oraz
Biura Reklamy Multikino.

0Ogblny kierunek zmian jest prawidtowy i przynosi pozytywne wyniki.
Szczegotowe  programy wymagajg dopracowania, zwiaszcza wiekszego
dofinansowania i $cistego zespolenia z innymi zjawiskami z obszaru kultury
audiowizualnej, zwhaszcza 7 edukacjg informatyczng i medialng oraz nowymi
przestrzeniami eksploracji filmow, np. z rozwojem telewizji hybrydowej.

Szczegblng whasciwoscia filmow jest ich zerowa wartos¢ do czasu
pierwszej projekgi lub zakupu przez klienta (dystrybutora, nadawce
telewizyjnego). Filmy sg produkcja jednorazowa, kazdy film jest jak prototyp.
Wartos¢ powstaje przez akceptacje widzow. Wzrost tej akceptacji nastepuje, gdy
widzowie dzielg sie pozytywng opinig — dochodzi wtedy do zwielokrotnienia
sie informacji. Jesli informacja rozprzestrzenia sie, film odnosi sukces.
Przychody ze sprzedaty biletow nie maja ograniczenia czasowego; film moze
by¢ wyswietlany w kinach tak dtugo, az podai zréwna Sie z popytem widzow.
Cechg przemystu filmowego jest jego hierarchiczny charakter, z kluczowymi
rolami najbardziej popularnych produkgji, gwiazdami i rezyserami. Z jednej
strony — ryzyko jest w tym przemysle bardzo duie, a wiekszos¢ produkgi
nie jest w stanie zwrdci¢ kosztéw swego wytworzenia. Z drugiej — udane
przedsiewziecia zapewniajg zwrot z kapitatu na poziomie praktycznie trudno
osiggalnym w innych mediach.

Produkcja, cho¢ w poszczeg6inych czynnosciach i fazach ma charakter
w najwyzszym stopniu profesjonalny, jest zarazem jednostkowa. Na potrzeby
okreslonego projektu tworzy sie tymczasowy zespdt, ktdry istnieje do czasu
zakoficzenia realizacji. Wiele produkdji realizuje sie w dtugim okresie, nawet
kilku lat. Koszty produkgji majg charakter tak zwanych kosztéw wytozonych
lub utopionych (sunk costs), co w praktyce oznacza, ze do chwili zakofczenia
produkgji nie mozna ich odzyskac

Dane
Marketing rynku VOD, o widowni Dane
DVD, BR... licencje TV i przychodach A& przychodach

7 Tob. m.in.: A. Wrdblewska, Na zakrecie. Raport o przeksztatceniach Instytugji Filmowych, ,Magazyn Filmowy SFP” 2011, nr 18, 5. 18-21.



Rozwdj nowych technologii wymusza gruntowne zmiany w zakresie
produkcji, dystrybucji i w efekie catego przemystu filmowego. Tradycyjny
przemyst filmowy, oparty na produkgji filméw i kinowej dystrybucji,
nie jest w stanie utrzymac sie nawet na tak rozwinietym rynku jak USA.
Pierwszy istotny zwrot, jakiego dokonat przemyst filmowy, to relacje
7 telewizja. Produkgja filmowa jest istotnym sktadnikiem czasu nadawania,
w przypadku kanatéw filmowych nawet wyfacznym. Z jednej strony, wielu
producentéw filmowych utrzymuje sie z realizaji produkeji telewizyjnych,
ktorych szczegdlng cecha jest pewnos¢ zbytu. Z drugiej — stacje telewizyjne
silnie ograniczaja budzety na realizacje takich projektow. Dla biznesu
filmowego telewizja jest znaczacym i strategicznym partnerem. Wielos¢
form telewizyjnych i kanatéw dystrybugji stwarzajg posiadaczom prawa do
filmow wiele mozliwosci osiagania przychoddw z dystrybucji.

Dystrybucja przez wypoiyczalnie (najpierw na kasetach VHS, potem na
plytach DVD), a nastepnie przez systemy PPViVOD istotnie wptyneta na zmiany
w systemie rozpowszechniania. Elementem wspomagajacym jest rosnaca
popularnos¢ kina domowego. Reakcja kina na spadek zainteresowania nim
stato sie tworzenie multipleksow, a wiec kin wieloekranowych, ktdre z reguty
oferujg bogaty repertuar. Znacznie udoskonalona technika projekcyjna
(wsparta efektami diwiekowymi) w wielu krajach powstrzymata spadek
widowni w kinach.

Istotng zmiang w dystrybudji stato sie otwarcie na internet, w tym
odptatne oferowanie filmow uzytkownikom komputeréw. Nowym zjawiskiem
stato sie realizowanie produkgji filmowych (serialowych) przeznaczonych
pierwotnie do dystrybucji poprzez sie¢ internetowa. Spektakularnym
przykiadem jest tu House of Cards zrealizowany na zamGwienie firmy Netflix
(ok. 50 min subskrybentéw).

@ Prognoza —

Oferta filmowa w internecie i jej przystepnos¢ cenowa znacznie sie zwieksza.

Firmy spoza sektora filmowego coraz czedciej inwestujg w produkgje
filmowa, cowrezultacie zwieksza presje komercjalizacyjng, w tym wprowadzanie
lokowania produktu (product placement), rozmaitych technik powiazan
miedzy filmami a innymi firmami (tje-ins) oraz rozwoju merchandisingu.

Podstawowa kompetencjg biznesu filmowego jest produkowanie
filmow. Technologie cyfrowe oferujg nowe moiliwosci w zakresie integrowania
diwieku, obrazu, grafiki oraz druku. Techniki multimedialne s3 wszakie

- 3.3. Rynek radiowy

Programy radiowe s3 dostepne bez ograniczert zaréwno w odbiorze
stacjonarnym  (odbiorniki na wyposaieniu domow i mieszkart), jak
i mobilnym za pomoca aplikacji w telefonach komdrkowych i innych
urzadzeniach z dostepem do internetu. Niemal kaidy samochdd jest
wyposazony w odbiornik radiowy.

Radio jest medium odbieranym wiasciwie wszedzie. Potowa jego
audytorium odbiera radio w domu; ok. 30% w trakcie jazdy samochodem,
a ok. 18% — w czasie pracy™.

8 Strategia regulacyjna na lata 2014-2016, KRRIT, marzec 2014.
8 Ibidem.

jedynie stosunkowo drobnym elementem przemystu filmowego, ktdry
wchtongt wszystkie nowosci, znacznie je rozwijajac i umiejetnie wykorzystujgc
do celow produkgi i dystrybucji. Rozwdj technologiczny stwarza warunki do
niskobudzetowej i niezaleznej produkgji oraz oszczednosd kosztow. Jakkolwiek
wielkie produkcje nadal bedg zapewne skupiaty uwage masowej publicznosi,
w ich cieniu rozwina¢ sie mogg produkce mniejsze i by¢ moze relatywnie
rownie optacalne.

Wiekszo$¢ stuchaczy nadal korzysta z tradycyjnego odbioru
naziemnego (FM), ale odsetek stuchaczy radia (zwfaszcza osob do 40 roku
Iycia) w sieci systematycznie rosnie. W 2013 1. radia w sieci stuchato 22%
internautow, tj. 3,2 min osob dziennie®’. Inne dane mowig jednak o tylko
6% 0s6b2.

Polski rynek radiowy oferuje szeroki i zréinicowany wybdr
programéw na czele z czteroma ogdlnopolskimi programami radia
publicznego oraz kilkoma programami nadawcéw prywatnych, {.

82 A. Romaniuk, Radio ma sie dobrze - krdtkie sprawozdanie 2| kwartatu 2014 ., Komitet Badari Radiowych, http://www.radiotrack.pl/index.php/kbr/aktualnoci-

kbr/142-radio-ma-si-dobrze.html, Warszawa 2014.

RMF, Radio ZET i Radio Maryja. Programy te majg zréznicowany charakter
— uniersalny (Jedynka, Trojka, RMF, Radio ZET); muzyczno-literacki (Dwojka),
mtodziezowy (Program 4) i spoteczno-religijny program (Radio Maryja).

Oferta ta wzbogacona jest programami 17 rozgtosni regionalnych
radia publicznego, ktére rozpowszechniaja programy zawierajace tematyke
lokalng (dodatkowo piec rozgfosni regionalnych nadaje programy miejskie®)
oraz ponadregionalnymi programami nadawanymi przez stacje prywatne
(informacyjno-publicystyczne: TOK FM; muzyczne: RMF Classic, Chilli Zet, VOX
FM, MUZO FM).

Na rynkach lokalnych istnieje oferta programdw zsieciowanych
(wszystkie te programy maja charkter muzyczny: Radio ESKA, Ztote Przeboje,
RMF MAXXX, ROX-y FM, ZetGold, WAWA, AntyRadio).

Panorame uzupetniajg programy lokalne nadawcow niezaleinych:
stacje z tematykg lokalng niezrzeszone w sieciach — 64, samodzielne programy
spofeczno-religijne nadawane przez diecezje, zakony i parafie (w wiekszosci

Kosciota katolickiego) — 29 stacji, programy akademickie nadawane przez
stkoty wyisze — 10. Nadawcy ¢i dziatajg w wiekszosci poza aglomeracjami,
w miastach od 50-200 tysiecy. Ponadto Polskie Radio tworzy i rozpowszechnia
program Polskie radio dla zagranicy.

Jak wspomniano wyzej, coraz wiecej ludzi stucha radia w internecie.
Wiekszo5¢ 7 nich stucha tych samych stacji co poprzez FM. Tylko co czwarty
internuta wskazuje stacje wytgcznie dostepng online jako najczesciej stuchang®.

Sposréd internautow 20% stucha radia, z czego 98% przez desktop/
laptop, 65% przez smartfon, 31% przez radio potgczone 7 internetem. Radiowa
oferta programowa w internecie jest ogromna. Duze grupy radiowe oferujg po
kilkadziesiat kanatéw skierowanych do wielu réznych mitosnikow gatunkéw
muzyaznych (Tuba FM, Miasta Muzyki RMF, Polskie Radio online, eska.pl i Radio
ZET online). Rozwija sie takze popularnos¢ serwisow muzycznych, takich jak
Spotify lub Deezer, ktdre za opfatg abonamentowa oferujg dostep bez reklam do
bardzo bogatych katalogow muzycznych. Ich ustugi to ustugi na zadanie®.

@ Prognoza —

NastepowaC bedzie wzrost stuchalnosci radia za pomocq internetu, choC ten sposob odbioru nie zastapi stuchania radia
rozpowszechnianego za pomoca fal radiowych oraz nie wyptynie na ogolne zwigkszenie stuchalnosci radia.

Popularnos¢ gtownych stacji radiowych wedtug udziatu w casie
stuchania zmieniafa sie w ostatnim roku bardzo nieznacznie®. W 2014 r.
radio RMF FM miato udziat na poziomie 23,9%, Radio ZET 15,1%, Jedynka
10,4%%, Trojka 7,2%, VOX FM 2,8%, a Radio Maryja 2,1%. Pozostate stacje

ponadregionalne: Zet Chilli, TOK FM, Radio PIN (MUZO FM), RMF Classic
nie przekroczyty 1,5% ogolnego czasu stuchania.Od kilku lat systematycznie
warasta stuchalnos¢ programow niezaleznych nadawcow lokalnych. W 2014 .
ich udziat w czasie stuchania osiggnat 9,8%.

Wykres 16.
Audytorium niezaleinych

nadawcéw lokalnych
w latach 2010-2013

8 W Poznaniu, Wroctawiu, Zielonej Gorze, Koszalinie i Szczecinie.
8 www.badaniaradiowe.pl/aktualnosci/20140701.htm.
% Ibidem.

Trédho: KRRIT.

8 Dane Radio Track, Instytut Millward Brown, udziat w czasie stuchania, osoby w wieku 15-75 lat.



Niezaleine stacje konkuruja na lokalnych rynkach reklamowych
7 sieciami, takimi jak ESKA, ZETGold, Ztote Przeboje czy RMF MAXXX, ktore
przy macznie nizszych kosztach nadajg zunifikowane programy, gtéwnie
wypetnione muzykg i lekka rozrywka. Pomimo ograniczer kapitatowych oraz
przy ograniczonym dostepie technicznym (obszar nadawania) samodzielni
nadawcy lokalni tworzg unikalng oferte programowa, koncentrujac sie
na bliskich stuchaczowi problemach i dostarczajac wielu przydatnych
informacji. Programy te stanowig spoiwo integrujgce lokalne spotecznosd,
a przede wszystkich oddaja niepowtarzalny charakter regionu.

Duze stacje radiowe sprzedai czasu reklamowego prowadzg
samodzielnie. Dla niezaleinych nadawcéw radiowych (o zasiegu lokalnym)
funkcje brokerska petni RRM — broker reklamy grupy EUROZET. Do tzw. Pakietu
Niezaleznych nalezy dzis 50 stacji dziatajacych w roznych rejonach Polski.

Wydatki reklamowe na radio w roku 2013 i 2014 warosty.
Szczegolnie znaczacy wzrost bytw 2014 1. — 2 559 do 594 min #, po okresie
stabilizacji na poziomie 561 min ztw latach 2011 2012%.

ChoC reklama pozostaje najwainiejszym kanatem przychodowym
wydawcow radiowych, warto zwr6ci¢ uwage na rosnacy udziat alternatywnych
frodet, takich jak lokowanie produktu i sponsoring, a takze SMS-y premium
od stuchaczy. Z uwagi na brak danych rynkowych, trudno ustalicich rzeczywisty
udziat w strukturze przychoddw stacji radiowych.

Rynek radiowy jest pluralistyczny programowo i kapitatowo.
Dziata na nim 5 duzych przedsiebiorcow (RMF, RADIO ZET, Polskie Radio,
ESKATAGORA) 7 czotowg rolg RMF-u. Silna konkurencja w tym segmencie
rynku jestjednakZrodtem proceséw konsolidacyjnych. Duze grupyradiowe
— RMF, Zet, AGORA, ESKA wykupujg spétki nadajgce programy lokalne
w celu rozwiniecia zasiegu technicznego dla swoich sieci lub zawierajg
umowy franszyzowe 7 ich whascicielami, zmieniajac nazwe programu na
sieciowq i ujednolicajac format muzyczny. Co roku w ten sposob ubywa
na rzec sieci kilku nadawcow dziatajacych dotad samodzielnie. Do tego
dochodzi konsolidacja horyzontalna, miedzybraniowa. Przykfadem jest
Grupa Bauer Polska aktywna w internecie (Interia.pl), prasie kolorowej
inarynku radiowym (RMF, RMF Classic i RMF MAXXX). Innym przykfadem
jest Grupa Agora (internet — gazeta.pl, wyborcza.pl, Kinoplex.pl, inne;
prasa — dziennik ogélnopolski ,Gazeta Wyborcza” i bezpfatny dziennik
miejski ,METRO" oraz prasa kolorowa; telewizja — udziaty w , Stopklatka”;
radio — sieci Zfote Przeboje i Rock Radio oraz TOK FM; outdoor — AMS
oraz sieC kin Helios). Kolejna grupa medialna to ZPR Media (prasa
— Super Express, czasopisma kolorowe; telewizja — ESKA i POLO oraz
FOCUS; radio — sie¢ ESKA, WAWA, VOX FM oraz umowa o produkgje
zradiowg siecig diecezjalng PLUS). Jedyna duig stacja radiowa nieobecna
na innych rynkach jest Eurozet.

@ Prognoza —

Nastapi wzrost liczby programow. Postepowac bedzie konsolidacja rynku, zardwno samego rynku radiowego, jak i horyzontalna

miedzy rynkiem radiowym a innymi rynkami.

Radio osiggneto stadium dojrzatosci. Powszechna obecnosc odbiornikéw
radiowych w gospodarstwach domowych, samochodach, na réinego
rodzaju przenosnych urzadzeniach (np. telefony komdrkowe) nadaje temu
medium uniwersalny charakter. Oczekiwanie wzrostu popytu na ustugi
radia, uwarunkowane na przykfad rosnaca liczbg potencjalnych stuchaczy

wydaje sie nieuzasadnione. W indywidualnym przypadku nadawcy
radiowego lub sieci stacji radiowych moina oczekiwac wiekszego poziomu
akceptacji stuchaczy dla przedstawianej oferty, ale na poziomie rynku
oczekiwanie wzrostu nie jest uzasadnione.

@ Prognoza —

Nie nalezy spodziewac sie wzrostu ani kurczenia sie rynku radiowego. Przychody reklamowe radia wydajq sie niezagrozone
| beda sie utrzymywac na statym poziomie. Radio, jako ,medium towarzyszace”, wydaje sie mniej, nizinne sektory rynku mediow,

7agrozone rewolucjg internetowa.

Dotychczasowy rozwdj przemystu radiowego opierat sie na
przestance ograniczonosc spektrum czestotliwosci i interwencji czynnika
administracyjnego (koncesje). Rozwdj technologii cyfrowej radykalnie

zmniejsza znaczenie tych ograniczen, zarazem jednak konwersja na przekaz
cyfrowy napotyka na pewien opér juz istniejacych nadawcow, ktdrzy
obawiajq sie prawdziwej obfitosci wyboru dla potencjalnych uzytkownikdw.

¥ Raport Starlink, Rynek reklamy w Polsce, za lata 2011, 2012, 2013, 2014, prytoczone przez KRRIT w: Informagji o podstawowych problemach radiofonii

i telewizji za 2014 rok, Warszawa 2014.

W sytuacji rosngcych motliwosci wyboru dla stuchaczy kluczowym
zagadnieniem stato sie poszukiwanie takich formut programowych, ktdre
sprzyjaja minimalizacji kosztw wytwarzania  zawartosci - programowej.
Relatywnie najtaniszym rodzajem zawartosci okazata sie muzyka, ktora wypetnia
dominujacg cze$¢ czasu nadawania stacji radiowych. Praktycznym wyrazem
tej tendenji jest rozwoj formatow radiowych, a wiec profili programowych
w istotnym stopniu opartych na kryterium preferencji muzycznych. Stacje
radiowe o profilu uniwersalnym, oparte w duzym stopniu na publicystyce
i informacji ponoszg znacznie wieksze koszty programowe. Radio i przemyst
muzyany sq ze soba scisle zwigzane. Programowanie radia komercyjnego stuzy
przede wszystkim sprzedazy reklam, przemyst muzyczny jest zainteresowany
sprzedaza muzyki. Dla epoki ptyt winylowych i CD znamienne byto przekonanie,
Ze stuchanie radia wspiera zakup muzyki, w czasach radia i muzyki online
dedykowanych serwiséw (ITunes, Deezer, Spotify i innych) taka zaleznos¢ nie
jest oczywista. Wydaje sie jednak, ze radio ma juz za sobg swoje najlepsze lata.
Inaczaca konkurendja ze strony telewizji, internetu oraz réznych form kultury

Rysunek 4.
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audiowizualnej zmienifa role i znaczenie radia, ktére w cyfrowej rzeczywistosci
staje wobec nowych wyzwan. Mozliwosci i pojemnosc cyfrowych systemow
dystrybugji niwelujg znaczenie technicznych barier dostepu. Zwiekszanie
liczby stacji i tym samym konkurencji bedzie konfrontowane z postepujaca
konsolidacjg sektora radiowego. Odbiorcy w Polsce juz teraz mogg stuchac
stacji zza Atlantyku, ale nie jest to zjawisko masowe. Oferowane nieodptatnie
aplikacje na smartfony (np. Tuneln Radio) otwieraja ogromne moiliwosci
w dostepie do oferty radiowej nie tylko lokalnej, ale takie miedzynarodowej.

Tendencja do globalnego zasiegu radia poprzez sieci cyfrowe nie
pozostaje w sprzecznosci 7 kompetencjg radia zwigzang z lokalnoscia.
Badania brytyjskie pokazuja, ze podstawg lokalnosci sg takie elementy, jak
wspdlne interesy, miejsce zamieszkania i miejsca spotkaf, czas zamieszkania
w okre$lonym miejscu, dostepnos¢ do miejsc i blisko potozonych obszardw,
poczucie humoru, wiezi przyjani i sasiedztwa, niekiedy takie miejsce pracy®.

Dystrybucja:

DAB, internet,
podcasting

* Telekomy * Odbiorca
* Internet * Uzytkownik
* Ustugi dodane * Prosument
* Optaty

jednorazowe

Irédto: Opracowanie wasne na podstawie: /. Beliczyriski, Radlio jako obiekt zarzgdzania, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznef w Krakowie, Krakdw 2005,

Rozwdj radia w kierunku multimediéw moie wydawac sie naturalny,
ale nie musi oznacza¢ porzucenia przez stuchaczy tradycyjnej formy odbioru
radiai odrzucenia jego kluczowych kompetencji. Rozwdj technologiczny sprzyja
roznorodnosci radia, ktdre juz w srodowisku analogowym dziata w warunkach
silnej konkurencji oraz stosunkowo bogatej oferty programowe;.

Nowe technologie spowoduj3 istotne zmiany w organizacji rynku
radiowego; nie chodzi tu tylko o migracje wszystkich nadawcow do Srodowiska
tyfrowego. Ogromne mozliwosci wyboru, fragmentacja popytu i strategie
roznicowania produktu stworzg podstawy do kwestionowania obecnosci
wiasz(za radia publicznego. Funkcja rozrywkowa bedzie w znacznej mierze

7aspokajana przez sektor komercyjny, podobnie dzieje sie jui z informacj
i komentarzami. Zmiany w tym zakresie bedg wynikaty z przestanek politycznych
i, wezesniej lub péiniej, ekonomicznych.

Aktualne pozostaje pytanie o cyfryzacje naziemnego nadawania
radiowego w technologii DAB. Statg emisje cyfrowg programéw analogowych
i nowych programow tematycznych w systemie DAB+ prowadi, od 2013 ., Polskie
Radio. Decydujac sie na cyfryzacje nadawania radiowego, warto skorzystac
7 doswiadczen zgromadzonych w zwigzku z cyfryzacja emisji telewizyjne.
(yfryzacja nadawania radiowego bedzie operacja pod pewnymi wzgledami
trudniejsza zaréwno po stronie nadawcow, jak i gospodarstw domowych.

8 OFCOM, MORI, Radio - Preparing For the Future. Phase 1: Developing a New Framework, Londyn 2007.



(yfryzacja emisji radiowej powinna zwiekszy( oferte programdw radiowych,
umozliwi¢ realizacje nowych, uzytecznych  funkeji, poprawiajacych
bezpieczenstwo indywidualne i publiczne. Przed podjeciem ostatecznych
decyzji dotyczacych cyfryzagji nadawania radiowego nalezy szczegétowo
przeanalizowal sytuacje na rynku radiowym pod katem kosztow
ewentualnego procesu cyfryzacji nadawania. Cyfryzacja powinna sprzyjac

rozwojowi rynku radiowego, ktdry cierpi na niedostatek czestotliwosci.
Przeprowadzenie tej operacji bez odpowiedniej podstawy ustawowej
bedzie trudne. Uzasadnione jest stworzenie ustawowych zachet dla
nadawcow do przechodzenia na emisje cyfrowq oraz rozwaienie obnizenia
naleznosci z tytutu korzystania z czestotliwosc w- okresie réwnoczesnej
emisji analogowej i cyfrowej.

@ Prognoza —

Ewentualne uruchomienie na szerszq skale nadawania w systemie DAB oraz wzrost stuchalnosci radia za pomocg internetu
spowoduja, Ze bariery techniczne dla rozwoju radia (ograniczona ilos¢ czestotliwosci) bedg powoli tracity na znaczeniu. Bedg
takze wymuszac specjalizacje programowa. Towarzyszy¢ temu moze ograniczanie warstwy stownej oraz dalsze zubozanie form
radiowych i upodobnienie programéw radiowych do obecnie rozpowszechnianych w internecie (play listy utwordw jednego

wykonawcy lub jednego gatunku).

- 3.4. Telewizja

Telewizja pozostaje najbardziej populanym i powszechnym medium.
Podziat pomiedzy trzy gtdwne sposoby odbioru telewizji: naziemny, satelitarny
i kablowy charakteryzuje sie réwnowagg i stabilnoscia.

Rynek pfatnej telewizji w Polsce w 2014 r. stanowit wartos¢ ok.
7,6 mld #, 7 czego najwiekszy udziat maja Cyfrowy Polsat z bazg 3,5 min
abonentéw oraz nc+ z bazg 2,2 min abonentéw®. Trzech najwiekszych
operatoréw kablowych w 2014 r. Swiadczyto ustuge telewizyjng: UPC dla
1,2 min abonentow®, Vectra dla 841 tys.” oraz Multimedia - 786 tys.*2.

Popularno$¢ IPTV, cho¢ pozostaje marginalna, to wykazuje
tendencje wzrostowg. Liczba abonentéw tej ustugi w Polsce w 2013 r.
to 356 tys. W stosunku do 2012 r. zwiekszyta sie o ponad 50 tys., czyli
0 20%. Wartos¢ rynku IPTV wynosi 126 min z. Najwiekszymi operatorami
sq Orange (121 tys. abonentdw), Netia (120 tys. abonentéw) i Multimedia
Polska (16 tys.)*.

@ Prognoza —

Réwnowaga pomiedzy sposobami dystrybucji programow telewizyjnych (naziemna, satelitarna, kablowa) zostanie utrzymana,
przy cym wraz z rozwojem infrastruktury szerokopasmowej rosnac bedzie udziat IPTV (Internet TV).

8P, Driubak, Telewizia w Polsce stoi przychodami platform satelitarnych, hitp://www.gazetaprawna.pl, 11.02.2015.

% http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/upc-w-2014-roku-zyskalo-abonentow-juz-prawie-milion-klientow-internetu.

" http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rosnie-lizba-abonentow-vectry-juz-pol-miliona-korzysta--internetu.

% http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/multimedia-z-wyzszymi-przychodami-mniejszy-zysk-i-liczba-abonentow.

= Rynek ustug dodanych i multimedialnych w Polsce 2014. Prognozy rozwoju na lata 2014-2018, Raport PMR, kwiecien 2014.
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Irédto: KRRIT, Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizi w 2013.

Oferta programéw telewizyjnych jest bogata. Podstawowa oferta
programow dostepna naziemnie i bezptatnie na obszarze catego kraju obecnie
to 24 programy telewizyjne. Po rozstrzygnieciach dotyczacych MUX 8 liczba tych
programow wzro$nie.

Wsrdd rozpowszechnianych programdw sa programy uniwersalne
(TVP 1, TVP2, POLSAT, TVN, TV PULS) oraz programy z ofertg popularnych
filméw, seriali i reality show (TVP Rozrywka, ATM Rozrywka, Puls 2, TV 4
i TV 6), bedacych czesto powtorkami z gtownych anten. Kanaty filmowe
w naziemne] telewizji to TVN7 i Stopklatka. Filmy dokumentalne i audycje
popularnonaukowe, edukacyjne i podréznicze oferuje TTV i Focus TV. TVP S.A.
oferuje trzy kanaty tematyczne TVP Kultura, TVP ABC, TVP Historia. Programy
muzyane to POLO TV oraz ESKA TV. Informacja i publicystka dominuje
w programie TVP INFO. Telewizia TRWAM, oprocz informagji i publicystyki,
wiele miejsca na swojej antenie poswieca audycjom religijnym. Polsat Sport
News to program o charakterze informacyjno-sportowym, bez transmisji
imprez sportowych.

Obraz oferty telewizyjnej naziemnej uzupetnia oferta telewizji mobilnej,
nadawanej, po zmianie decyzji rezerwacyjnej, w standardzie DVB-T. MUX 4
obstugujacy te telewizje, naleigcy do Telewizji POLSAT, obejmuje zasiegiem

I |
telewizja naziemna IPTV

gtowne miasta (5 min gospodarstw domowych i ok. 15 min 0séb). W jego
ofercie znalazly sie oproa programéw bezpfatnie dostepnych na multipleksach
naziemnych takze: POLSAT NEWS, POLSAT FILM, TVP SERIALE, KINO POLSKA,
COMEDY CENTRAL, POLSAT SPORT, POLSAT SPORT EXTRA, NICKELODEON.
W 2013 r. liczba abonentow telewizji mobilnej przekroczyta 100 tys.*.

W ofercie operatorow kablowych i satelitarnych dostepnych jest ok.
200 programow polskojezycznych®, 7 czego 91 rozpowszechnianych jest na
podstawie polskiej koncesji. Znaczacg pozycje pod wzgledem ogladalnosci
osiaga jednak tylko kilkanascie kanatéw, w wiekszosci nalezacych do TVP,
POLSAT-u i TVN-u. W grupie dobrze rozpoznawalnych przez widzdw, ktorych
ogladalnos¢ oscyluje jednak od ok. 0,1 do 0,3% pojawia sie takie kilka
programéw duzych miedzynarodowych koncernéw — VIACOM, Discovery
Netwaorks (Discovery, TLC,) czy Canal+ i HBO.

Programy uniwersalne, tj. oferujace rdinorodne tresci i gatunki
telewizyjne, skierowane do szerokiej grupy odbiorcéw, tracg zainteresowanie
widzéw. WidaC to najlepiej na przyktadzie spadku ogladalnosci flagowych
programow trzech najwiekszych polskich nadawcow. Spadek ten nastapit
mimo znacznego zwiekszenia zasiegu nowych programow dzieki uruchomieniu
naziemne] telewizji cyfrowej.

% http://media2.pl/media/101158-CP-100-tys.-abonentow-TV-Mobilnej.-Wkrotce-w-calej-Polsce.html.

% http://pl.wikipedia.org/wiki/Polskoj%C4%99zyczne_stacje_telewizyjne.



Wykres 18.

Ogladalnosc programéw telewizyjnych TVP1, TVP2, Polsat i TVN w latach 2011-2013
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Irddto: KRRIT, Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizii w 20111 2013.
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Irédho: Nielsen Audience Measurement Audience Measurement, 2011-2015.

Gtowni nadawcy, aby utrzymac dotychczasowg pozycje, staraja sie
dywersyfikowac oferte programowa, tworzac nowe kanaty tematyczne. Jest
to mozliwe dzieki istotnemu zwiekszeniu kosztéw zwigzanych z produkgj
wielu programow tematycznych oraz przy duzych naktadach zwigzanych z
emisjg naziemna. Ta strategia pozwala tym nadawcom utrzymac pozycje

lideréw. Mimo wszystko udziat innych nadawcéw w rynku rodnie. Szanse
rozwoju tym nadawcom stworzyfa cyfryzacja sygnatu telewizyjnego.

Programy zagraniczne dostepne w ramach ustug pfatnej telewizji w

2014 . f3cznie uzyskaty udziatw rynku 14,65 %. Wsrdd najpopularniejszych

programéw zagranicznych dominujg programy dzieciece (Disney Channel,
Cartoon Network), dokumentalne (National Geografic, Discovery) filmowe
(AXN i Comedy Central) oraz sportowy Eurosport.

Oprda tradycyjnych metod dystrybucji programu telewizyjnego, rozwijaja
sie réwnie inne platformy technologiczne, takie jak telewizja strumieniowa
(streamingowa). Programy udostepniane s3 na stronach internetowych lub za
pomocg specjalnego oprogramowania, réwniez na urzadzenia mobilne. Do ich
odbioru potrzebne jest szerokopasmowe facze internetowe. Dostawcdw telewizji
strumieniowej mozemy podzieli¢ w nastepujacy sposéb:

+ nadawcy telewizji linearnej — najczesciej udostepniaja online, za
pomoca strumieniowania, wiasne programy dostepne w tradycyjny
sposob (np. aplikacja TVP Stream, Eska Go, Tv-trwam.pl),

« firmy dostarczajace platforme technologiczng do strumieniowania
tresci i udostepniajace na niej programy pochodzace od nadawcow
(np. Videostar, Pley.pl, Teletivi.pl),

+ dostawcy udostepniajgcy poprzez swoja platforme technologiczng
wiasne tresci oraz tresci innych dostawcéw (np. Ipla, Player),

* programy telewizyjne istniejace tylko w internecie, w technologii
strumieniowej (TVP Parlament, Tuba.tv),

+ dostawcy udostepniajacy strumieniowe programy telewizyjne ,na
Zywo", jedynie dla abonentéw okreslonych ustug, np. telefonii
komérkowej, platformy satelitarnej czy telewizji kablowej.

Ze wzgledu na fakt, ze w Polsce nie prowadzi sie badan poswieconych
audytorium telewizji strumieniowej, nie mozna oszacowa¢ udziatu w rynku
tej formy ogladania telewizji. Wydaje sie jednak, Ze zdecydowanie bardziej
popularne jest, oparte najczesciej réwniez na technologii strumieniowania,
ogladanie tresci audiowizualnych dostepnych ,na z3danie” — VOD.

Z serwisOw na zadanie w marcu 2014 r. korzystato prawie 9 min
widzow. Rosnie liczba widzéw korzystajacych z ustug VOD codziennie lub kilka
razy w tygodniu. Stali uzytkownicy najbardziej popularnych serwisow stanowia
ponad 40% wszystkich uzytkownikéw®. Polacy korzystaja regulamie z tresci
VOD za pomocg urzadzert mobilnych: w smartfonie (14%) i na tablecie (12%),
netbooku (12)*. Dziatalno$¢ w zakresie VOD prowadzg operatorzy internetowi,
satelitarne platformy cyfrowe, sieci kablowe oraz sieci telefonii koméorkowej.
W 2014 r. widzowie najchetniej korzystali z tresci VOD oferowanych przez
serwisy: Ipla.pl (44,6%), payer.pl (33,5%), vod.tvp.pl (30,4%), vod.pl
(20,4%)%. Polacy regularnie korzystajg z tresci VOD za pomoc3 urzadzen
mobilnych: w smartfonie (35,34%) i na tablecie (19,41%).

Najchetniej ogladane w VOD sa: seriale (63,6%), filmy (51,2%),
audycje telewizyjne (32,9%), sport (22%), kreskowki i audycje dla dzieci
(10,2%), teledyski (10,7%)%.

W 2013 r. wartos¢ rynku VOD wyniosta 100 min z. Oznacza to ok. 30%
wzrost w poréwnaniu z wynikami za rok poprzedni.

Ustuge pay per view (PPV) oferujg najwieksi operatorzy telewizji kablowych:
UPC Polska, Multimedia Polska i Vectra oraz operatorzy platform satelitarnych
Cyfrowy Polsat i nc+. Dotychczas PPV w Polsce jest jednak mato popularng ustuga.
W tym systemie najczesciej udostepniane sg transmisje sportowe, giownie boks,
wrestling i mieszane sztuki walki (MMA). Liczba sprzedanych subskrypgji na
transmitowane dotychczas wydarzenia wahata sie od 70 tys. do 200 tys.™®.

Mimo dynamicznego warostu reklamy internetowej, telewizja wciai
jest najwazniejszym medium pod wzgledem reklamowym. Wedtug danych
cennikowych, ponad 50% srodkow wydawanych na reklame w Polsce, trafia
do telewizji (3532,7 min z).

6% Wykres 20.

dzienniki
5%
magazyny
8%

telewizja

51%

Udziat poszczegbinych mediéw w rynku reklamy

Irédto: na podstawie: Starlink, Rynek Reklamy 2013.

% Informacja KRRIT o podstawowych problemach radiofonii i telewizji, dane z Megapanel PBI/ Gemius, marzec 2014.

9 Analiza rynku video on demand w Polsce, Pentagon Reaserch, marzec 2014

% Informacja o podstawowych programach radiofonii i telewizji w 2014 roku na podstawie: Analiza Rynku video on demand w Polsce, KRRIT. Warszawa 2015.

# |bidem.
1 Strategia regulacyjna KRRIT na lata 2014-2016, KRRIT, marzec 2014.



Po dwdch latach spadkow, w 2014 r. nastapit wzrost wydatkéw  trojki gtownych nadawcow. Pod koniec 2014 r. zakoriczyt dziatalnos¢ jedyny
reklamowych. Wartos¢ rynku reklamy wynosita 7,281 mid #, co stanowi wzrost — niezaleiny broker reklamowy, firma Atmedia, a kanaty obstugiwane przez
02,7% w stosunku do 2013 10", tego posrednika trafity do portfolio biura reklamy TVN-u oraz Polsat Media.

Nic nie wskazuje na zmiane tripolu biur reklamy trzech najwiekszych stagji

Na rynku reklamy telewizyjnej w Polsce mamy do czynienia z oligopolem.  telewizyjnych. Procentowy udziat poszczegdinych biur reklamy sprzedazy

Ponad trzy czwarte Srodkéw przechodzi przez biura reklamy nalezace do  reklam w TV w latach 2011-2013 przedstawia tabela 3.

Ila:il;‘i!ali lfi.ur reklamy sprzedaiy czasu antenowego w TV w latach 2011-2013 (w %)

Lata 2011 2012 2013
Grupa TVN 27 29 29

Telewizja Polska 27 25 23

Cyfrowy Polsat + Polsat Media 24 23 25

Premium TV - - 19

Pozostate 22 23 4

Irédto: Kantar Media.

Obecnie biuro sprzedaiy Telewizji Polskiej obstuguje 12 kanatow Dane cennikowe nie sg spojne z szacunkami Starlinka odnosnie do
naleiacych do TVP, TVN sprzedaje czas antenowy 51 kanat6w, a Polsat Media  rzeczywistych wydatkw. Wedtug domu mediowego, rzeczywiste przychody
46 kanatow. Po zakoriczeniu z koricem 2014 1. dziatalnosci Atmedia, pojawity  reklamowe telewizji notuja systematyczne spadki. Szacunki przychodow TV
sie dwa nowe podmioty: nalezaca do ZPR Media — IDM Media obstugujaca ~ oraz ich dynamike Starlinka przedstawia tabela 4.

6 kanatow telwizyjnych oraz Media5 — majacy w portfolio jeden kanat Tv.

Tabela 4.
Przychody reklamowe telewizji netto (uwzgledniajac rabaty, bez autopromocji i prowizji) w latach 2011-2014
na podstawie raportow domu mediowego Starlink

Lata Przychody reklamowe TV (min z0) miana (%)
2010 3859

2011 3883 0,6
2012 3665 -5,6
2013 3608 -1,6
2014 3809 56

Irédto: hiip://starlink pl/Eksperci-w-mediach/5/1/all/Raporty.himl.

ChoC reklama pozostaje najwainiejszym kanatem przychodowym — Wydawcy telewizyjni (i radiowi) raportujg przychody z lokowania produktéw
wydawcow  telewizyjnych, warto zwroci¢ uwage na rosngy udzat  jako zwykig reklame, trudno wiec ustali¢ich udziat w przychodach, stad brak
alternatywnych Zrodef, takich jak sponsorowanie czy lokowanie produktu. — wiarygodnych danych na temat wielkosci rynku lokowania produktow.

@ Prognoza —

Po stronie przychodowej malec bedzie znaczenie reklamy (cho¢ nadal bedzie bardzo istotne) na rzecz innych zrédet przychodu
— dziatania merchandisingowe, subskrypcje, lokowanie tematow i produktow. To wptynie na zmiane oferty programowe;.

10 Starlink, Reklamy w Polsce w 2074,

Rynek telewizji ma charakter oligopolu. Stacje tzw. Wielkiej Czworki
(TVP1, TVP2, Polsat i TVN) majg wg danych na grudzien 2014 r. — 42%
udziatu w widowni (grupa komercyjna 16-49%) TV'% oraz ok. 61% udziatu
w przychodach reklamowych'®. Obserwujemy wiec swoistg ,premie”, ,dodatek”
7a status duzego kanatu. Kanaty tematyczne nalezgce do tych nadawcow
(kanaty tematyczne TVN, Polsatu i TVP) otrzymuja dodatkowo 36,1% wptywow
reklamowych telewizji. Dla niezaleznych biur reklamy (IDM Net i wygasajace
kontrakty Atmedia) pozostaje okoto 2,5% udziatu w przychodach reklamowych
nadawcow telewizyjnych. Sita duizych nadawcow moze by¢ ograniczana
w wyniku nowego sposobu konsumpcji mediow — tj. wzrostu ogladalnosci
kanatéw tematycznych, zwiekszonej liczby programow dostepnych w naziemnej
telewizji cyfrowej oraz wzrostu popularnosci ustug nielinearnych VOD, catch
up tv oraz webcastingu, w tym réwniez na urzadzeniach mobilnych. TN
i Polsat uzyskujg jednak przewage rynkowa, f3czac dziatalnos¢ nadawcza
1 driatalnoscig dystrybucyjng za pomocg satelitarnych platform cyfrowych
(nct i Polsat Cyfrowy), Polsat dodatkowo takze za pomocg telewizji mobilne]
udostepnianej w ramach umow na ustuge telefonii komorkowej Swiadczonej
przez spotke powigzang (Polkomtel).

@ Prognoza

Coraz powszechniejsze bedzie uzywanie urzgdzen mobilnych
pozwalajgcych na korzystanie z ustug audiowizualnych.
Towarzyszyc¢ temu bedzie wzrost oferty audiowizualne]
przeznaczonej na tego rodzaju urzadzenia.

Réwnolegty rozwdj roznych systeméw dystrybucji coraz czesciej sktania
nadawcow telewizyjnych do oferowania wiekszej liczby kanatéw, w tym kanatéw
tematycznych. Ponadto w nowych systemach dystrybucyjnych pojawiaja sie,
kanaty telewizyjne lub bardziej precyzyjnie — audiowizualne — o réinym
charakterze (np. kanaty w serwisach YouTube). Wreszcie satelitarna dystrybucja
sprzyja powstawaniu narodowych wersji istniejacych kanatéw, ktore tym

Konwergencja technologiczna prowadzi do konwergencji rynkowej.
Wielu nadawcw telewizyjnych traktuje wszystkie systemy dystrybucji jako
rownolegte, zakladajac wystepowanie tendencji do rozwoju Systeméw
kablowych i satelitarnych jako dominujacych. Znaczacy rynkowo nadawcy
telewizyjni albo zawierajg partnerskie porozumienia z popularnymi portalami
internetowymi, albo uruchamiajg i promuja wiasne portale, traktujgc je
jako swego rodzaju bramke do komunikacji szerokopasmowej oraz $rodek
promocji programowe.

Wptywtechnologiizaznacza sie takie przeznowe rozwigzania techniczne,
w tym pojawianie sie urzadzen umozliwiajgcych odbidr wszelkiej zawartosc
audiowizualnej (réwniez telewizyjnej) za posrednictwem smartfonéw oraz
tabletow i innych urzadzen przenosnych. Postep technologiczny wymusza na
nadawcach telewizyjnych rozpowszechnianie programu za posrednictwem
nietelewizyjnych srodkéw.

gﬁ

Zjawisko korzystania z wielu ekranow jednoczesnie (ogladanie
tresci na telewizorze i jednoczesne korzystame 1 urzgdzenia
mobilnego) bedzie sie nasilato nasilato i ostabiato pozycje
tradycyjnej telewizji jako medium reklamowego.

samym stajg sie coraz bardziej miedzynarodowe, niekiedy wrecz o globalnym
7asiegu. Proces ten przypomina umiedzynarodowianie sie niektdrych zasopism.
Dopetnieniem tych tendendji jest globalny zasieg kanatéw wielkich korporadji
telewizyjnych, kiore nadawane s3 w wersji oryginalnej bad? maja swoje
miedzynarodowe edycje o skali kontynentalnej i ponadkontynentalnej.

@ Prognoza —

W najblizszych latach nastepowac moze dalszy wzrost liczby oferowanych programow telewizyjnych i specjalizacja oferty programowe;.

W srodowisku rozwijajgcych sie systeméw dystrybucji oferta dla
potencjalnych widzow jest wiec bardzo szeroka i systematycznie wzrasta. Kanaty
tematyczne rosng w znaczeniu rynkowym, s3 coraz czesciej wybierane przez
widzow i stopniowo dokonujg erozji czasu ogladania wielkich uniwersalnych
kanatow przez masowa publicznos¢. Dos¢ istotnym elementem jest fakt,
Ze tradycyjne systemy telewizyjne, z powoddw historycznych, regulacyjnych

1% Dane Nielsen Audience Measurement, grudzien 2014.
1 Starlink, 2014,

i technologicznych, charakteryzowaty sie wystepowaniem tak zwanych przewag
7asiegu, a wiec romic pozycji rynkowej wynikajacych z réinej dostepnosci
technicznej kanatow telewizyjnych na poszczegéinych rynkach geograficznych.
Srodowisko yfrowe w znacznym stopniu ograniczyto znaczenie priewagi zasiegu,
ktéra z punktu widzenia konkurencyjnosci byfa pewng rentg administracyjn,
7apewniajaqg lepsza pozycje rynkowg niektérym uczestnikom rynku. Nadawcy



telewizyjni musza zabiega¢ o obecnos¢ we wszystkich dostepnych kanatach
dystrybugji i zaniechaC starai o zyskiwanie przewagi przez decyzje
administracyjne. Przyktadem takiego niekonkurencyjnego podejscia do
rynku sg starania nadawcéw publicznych o szczegéine preferencje w ramach
tak zwanych elektronicznych przewodnikow  programowych  (electronic
programming guide), twlaszza o umieszczenie kanatdw publicznych na
pierwszych pozycjach, a takie dazenie takich nadawcéw do objecia ich
programow zasada must carry.

Tradycyjnymodel biznesowy telewizji byt stosunkowo prosty. Telewizje
utrzymywaty sie zreklam, ktore byty emitowane w przerwach miedzy audycjami
lub w zasie ich trwania; nadawcy publiczni otrzymywali ponadto pienigdze
7 abonamentu. Uzupetnienie stanowity przychody z operacji finansowych,
sprzedaiy programdw i ewentualnie ustug. Te zrédta miaty jednak marginalne
znaczenie w przychodach nadawcéw. Nowe srodowisko pod tym wzgledem
staje sie 0 wiele bardziej wymagajace. Reklama zapewne pozostanie
podstawowym Zrodtem przychodow nadawcow telewizyjnych. Nie ma jednak
pewnosc, (zy bedzie to Zrodto wystarczajgce. Pewnym ograniczeniem jest
rosnaca nieche¢ widzéw do reklamy i korzystanie z mozliwosc zmiany kanatu
w asie emisji reklam. Pewng wyrwe mogg tez spowodowac innowacje
techniczne, ktdre umozliwiajg rejestrowanie programu bez reklam (Tivo).
Reklamodawcy, dostrzegajac znaczenie problemu, w coraz wiekszym stopniu
zainteresowani 3 lokowaniem produktu (product placement), co pozwala
omina¢ wspomniane przeciwno$ci. W zwigzku z tym problemem pojawia
sie wiele kwestii zwigzanych z zagadnieniami natury etycznej, dziennikarskiej
i wydawniczej niezaleznosci, swobody twdrczosci itd. Praktyka lokowania
produktow jest jednak dos¢ powszechna w przekazach telewizyjnych i nawet
do$¢ rygorystyczne prawo europejskie zmierza w kierunku liberalizacji zasad
7 tym zwigzanych.

Reklama w srodowisku cyfrowym moze by¢ bardziej wyspecjalizowana.
Wwarunkach telewizji analogowej proby dotarcia do okreslonych audytoridw
opierajg sie na analizach ogladalnosc oraz pewnym doswiadczeniu
0s0b programujacych bloki reklamowe. System reklamy docierajacej do
wyspeqjalizowanego audytorium opiera sie na kanatach zwrotnych, a inicjatywa
moze wychodzi¢ od widza zainteresowanego jakims produktem lub
ustuga. Prosta nawigacja umozliwia widzowi odbidr tych reklam, ktdre
go interesuja. Korzystajac z tych informacji, zarazem dostarcza pewnych
informacji nadawcom i moze stac sie adresatem skierowanych do niego
komunikatéw i ofert reklamowych. Rozwdj telewizji hybrydowe] wychodzi
na przeciw tym zjawiskom, a audycje bogato opisane poprzez metadane,
mogg stawac sie pfaszczyzng transakcyjng w Srodowisku cyfrowym.

(zeS¢ kanatow telewizji satelitarnych jest pfatna i czesto takie
kanaty emitujg znacznie mniej reklam niz kanaty naziemne. Odbiorca moze
lepiej profilowa¢ swoje zainteresowania oraz dokonac wyboru zazwycza
odpowiadajacego mu pakietu lub pakietow, a nawet poszczegolnych
propozydji programowych.

Moina oczekiwac, ze struktury finansowania nadawcéw telewizyjnych
W prystosci beda bardzo zrdmicowane. Proste modele odejdg do
historii. Podstawa wszelkich Zrodet finansowania zaréwno w przysztosd, jak
i obecnie bedzie atrakcyjna zawartos¢ programowa, zapewne coraz czesciej
0 charakterze monopolowym, a wiec oferowana na zasadzie wytgaznosc
(prawa sportowe, filmowe, rozrywkowe i inne). Ostatecznie decydujacym
elementem powodzenia roinych strategii postepowania nadawcow
telewizyjnych beda decyzje widzéw i ich sposob korzystania z oferty.
Srodowisko cyfrowe znacznie utatwi korzystanie w masowej skali z takich
7astosowar, jak nagrywanie audycji, szybki dostep do pozadane] zawartosci,
,przeskakiwanie po kanatach” (zapping), przesuniecie odbioru w casie,
7apisywanie zawartosc audycji oraz rozmaitych kombinagji tych mozliwosci.
Pewne nadzieje tradycyjni nadawcy mogg wigza¢ z niechecig ludzi do
korzystania z mozliwosci wyboru wigzacych sie ze zmiang przyzwyczajen.
W takiej, zapewne najbardziej licznej, grupie widzow zmiany beda
postepowaty bardzo powoli. Badania empiryczne zdajg sie potwierdzac
pewien sceptycyzm w zakresie wykorzystywania petnej oferty. W Srodowisku
wielokanatowym  (multichannel) widzowie przejawiajg tendencie do
korzystania z relatywnie niewielkiej liczby kanat6w.

W mysleniu o przysz#osc telewizji wskazuje sie niekiedy na nowe
rozwiazania techniczne jako na czynnik sprayjajacy telewizji, a szczegéinie
na telewizie wysokiej rozdzielczosci (high definition television, obecnie
takie wes) oraz telewizje 3D. Wydaje sie, Ze podobnie jak wprowadzenie
telewizji kolorowe] efekt nowosci moze stosunkowo szybko sie wyczerpac,
akoncentracja nadawcow powinna nastepowac wokot atrakcyjnej zawartosci,
a nie technicznej formy jej rozpowszechniania. Nowe zjawiska w dziedzinie
ksztattowania zawartosci audydi telewizyjnych widoczne sq na prayktadzie
nanych produkgji serialowych. Intencjg producentow i tworcéw w coraz
bardziej widocznym stopniu staje sie nie tylko stworzenie audycji czy serialu,
ale raczej pewnej marki programowej, ktdra nastepnie — przez praktyki
marketingowe — rozszerza sie na inne produkty lub ustugi (merchandising).

Rozwdj telewizji w srodowisku cyfrowym doprowadzi do rosnacego
oporu sit rynkowych przeciwko nadawcom publicznym. Bogata oferta
prywatnych telewizji bedzie sprzyjata wypetnianiu przez telewizje nie
tylko funkji rozrywkowych, a to doprowadzi do kwestionowania sensu
uprzywilejowania ekonomicznego pewnej kategorii nadawcow'®.

Wielu analitykéw rynkéw medialnych  upatruje  przysztosci
podstawowych form komunikacji audiowizualnej w rozwoju ustug dystrybugji
wielokanatowego programowania wideo (multichannel video programming
distribution services — MVPD). Podejscie to z wielu wzgledow wydaje sie
najbardziej kompleksowe, t3czaczy w jednej koncepdji kwestie cyfryzagi,
rozwoju internetu, komunikagji szerokopasmowej, interaktywnosci oraz
zmian spoteczno-kulturowych zwigzanych z pluralizmem strukturalnym'®.
MVPD zaklada przede wszystkim wielos¢ Zrédet i form powstawania
zawartosd, ktéra dzieki swoim walorom i funkgiom bedzie dystrybuowana

14K, Jakubowicz, Media publiczne. Poczgtek korica czy nowy poczgtek, WAIP, Warszawa 2007.
1% S.M. Chan-Olmsted, Competitive Strategy for Media Firms. Strategic and Brand Management in Changing Media Markets, LEA, New Jersey 2006.

na romych platformach technologicznych. Z tego punktu widzenia MVPD stanie
sie elementem zintegrowanych ustug multimedialnych tworzgcych strategiczng
strukture telewizji wzbogaconej ETV (Enchanced TV). Taka wzbogacona telewizja
0 ronym poziomie i Stopniu zaawansowania rozwigzan technicznych jest
juz doswiadczeniem wiekszodci widzow, chocby poprzez zmiany w wygladzie

Rysunek 5.
tancuch wartosci TV

Tworzenie
zawartosci:

* telewizyjnej
* online
* programistycznej

W dziatalnosci telewizyjnej coraz czesciej dochodzi do wspdtpracy
wytwdrcow reprezentujacych rézne branze komunikacji, w tym tworcow
telewizyjnych wyspecjalizowanych w dtugich formach, producentéw online
(multimedia, krtkie formy), programistow gier (interaktywnosc, responsywnosc).
Formy te uzupetniajq sie, coraz czesciej scenariusze typowych form telewizyjnych

- 3.5. Internet

Wedtug danych GUS za 2014, 74,8% gospodarstw domowych
miato dostep do internetu, z czego wiekszos¢, 71,1%, korzystato 7 taczy
szerokopasmowych. Odsetek ten stale rosnie i byt wyiszy od wskainika
12013 1.02,8%. W gospodarstwach domowych z dzieCmi penetracja internetu
wynosi 94%, podczas gdy w gospodarstwach bez dzieci 65,2%. Wyisza
penetracja internetu w gospodarstwach, w ktorych mieszkajg dzieci wynika
7 tego, 7e w tej grupie dominujg rodzice w mfodszym wieku, a wiec z grup,

ekranow telewizyjnych, dzielenie obrazu, belki informacyjne, konkursy
SMS-owe oraz inne formy. Wprowadzanie tych zmian — o charakterze bardzie]
ewolucyjnym — w jakim$ stopniu przygotowuje widzéw do poruszania sie
w nowym srodowisku cyfrowym.

nawiazujg do estetyki i rozwiazan typowo sieciowych. Telewizja coraz bardziej
staje sie wigzkg technologii dystrybucyjnych, rozpowszechniajac swojg oferte,
w romnych porzadkach technologicznych oferowanych przez firmy wywodzace sie
7 roinych dziedzin ustug telekomunikacyjnych.

ktére korzystaja czesciej 7 internetu. Komputer (najczesciej podtaczony do
sieci) jest coraz czesciej konieczny w edukacji dzieci'™.

Udziat przedsiebiorstw podtaczonych do internetu przekraczat 90%,
przy czym 82% przedsiebiorstw uzywato tczy szerokopasmowych, a 66% miato
wiasng strone internetowa.

1% Spoteczeristwo informacyjne w Polsce, wyniki badar statystycznych z lat 2009-2013, GUS, Urzad Statystyczny w Szczecinie, Warszawa 2013.
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Strony najchetniej odwiedzane przez polskich internautéw (liczha uzytkownikow)
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Tabela 5. Tabela 6.
Wydatki reklamowe na internet w Polsce w latach 2011-2014 Dynamika wydatkéw reklamowych w internecie
LATA wydatki w milionach ztotych
2010 1582 LATA dynamika
2011 2003 2011 26,6%
2012 2206 2012 10,1%
2013 2432 2013 10,2%
2014 2609 2014 7,3%

Irédto: IAB/PwC za lata 2010-2074,

Reklama internetowa sprawia problemy przy probach pomiaru
jej wartosci. Pierwszg z nich jest roznorodnos¢ form i typow reklamowych
uzywanych przez wydawcéw oraz istotny udziat kreacji niestandardowych.
Pomiar wielkosci rynku reklamy w sieci utrudnia takze stosowanie
roznych modeli rozliczeniowych pomiedzy reklamodawca a wydawcg.
W odréinieniu od mediéw elektronicznych, gdzie czas reklamowy
70stat ograniczony przez regulatora rynku, a takie od prasy i outdooru,
gdzie powiekszenie przestrzeni reklamowej wiaze sie 7 istotnym
kosztem druku i kolportazu, wydawcy internetowi dysponujq szerokimi
moiliwosciami powiekszenia powierzchni reklamowych bez istotnego
wiekszania kosztow mediéw. Kolejny element utrudniajacy oszacowanie
kosztéw kampanii reklamowej to mechanizmy adresujgce reklame

Irédto: 1AB/PwC za lata 2010-2074,

behawioralnie oraz oferujace wyswietlenie reklamy w oparciu o dynamiczne
mechanizmy aukgyjne.

Z uwagi na powyisze trudnosci, wigzek pracodawcéw braniy
reklamowej 1AB Polska (w kooperagji z PwC) co kwartat publikuje dane
0 wydatkach reklamowych w sieci. Cze$¢ danych (gtwnie o reklamie
display, e-mail i ogtoszen) pochodzi z danych deklaratywnych najwiekszych
wydawcow zrzeszonych w IAB. Dane o reklamie w wyszukiwarkach
internetowych (SEM - Search Engine Marketing), bedacych de facto
udziatem Googla w reklamie internetowej, szacowane sg na podstawie
autorskiej metodologii IAB i PwC. Dane te wyrazone s3 w kwotach netto,
po uwzglednieniu rabatow (patrz tab. 71 8).

Tabela 7.
Reklama internetowa - udziat kwotowy
LATA Display (min zt) SEM (min z}) Ogtoszenia (min zt) e-mail (min z) Razem (min zt)
2010 696 475 269 11 1582
2011 861 641 341 140 2003
2012 949 772 331 132 2 206
2013 1070 851 352 127 2432
2014 362 121 2609
Irédto: Na podstawie badania AdEx IAB Polska za 2010-2014,
Tabela 8.
Reklama internetowa - udziat procentowy
Dynamika
LATA Display (%) SEM (%) Ogtoszenia (%) e-mail (%) total intetnet
rok do roku (%)
2010 44 30 17 7 15
2011 43 32 17 7 22
2012 3 35 15 6 10
2013 44 35 14 5 10

Irédto: Na podstawie badania AdEx IAB Polska za 2010-2013.

Reklama internetowa to najdynamiczniej rosnacy segment rynku
reklamowego. W ostatnich dwdch latach gwattownie wzrosty wydatki na reklame
mobile (0 106% w 20131 122% w 2014 1. w stosunku do lat poprzednich), wideo
(033% w 2013 i 16% w 2014 r.) oraz w social mediach (o 44%, w 2013 i 33%
w 2014 1.). Tak wysoka dynamika wynika oczywiscie z niskiej bazy, niemniej
w najblizszych latach nalely spodziewac sie utrzymania tego trendu. Reklamy

na urzgdzeniach mobilnych i w mediach spotecznosciowych staja sie istotnym
uzupetnieniem kampanii ATL-owych. Reklama wideo w internecie, wydaje sie
atrakcyjng alternatywa dla tradycyjnej telewizji, w ktdrej czas reklamowy jest
ograniczony przez regulatora, a wypetnienie slotow w atrakcyjnym czasie jest
stuprocentowe.

@ Prognoza —

Rosnac bedzie znaczenie urzadzen mobilnych, coraz powszechniejsze ich stosowanie, coraz wiecej form (telefony, tablety, zegarki, ubrania,
bizuteria etc.). To wptynie na wzrost sektora reklamy na takie urzadzenia — wedtug ostroinych szacunkow w najblizszych latach nawet

0 dwucyfrowe punkty procentowe.

Reklama internetowa bedzie dynamicznie rosng¢ kosztem innych mediow.



- 3.6. Internet - media strumieniowe

W znaczeniu og6lnym media strumieniowe s3 Synonimem
publikacji online, awiec jest to ustuga zwigzana z dostarczaniem zawartosd,
najczesciej multimedialnej, za posrednictwem sieci internetowej. Rozwoj
mediow strumieniowych w najwiekszym stopniu zalezy od dwoch
aynnikdw. Pierwszy, to rozwdj i rozpowszechnianie sieci szerokopasmowe;.
Drugi element to rozwdj innych mediow, ktdre w istotnym stopniu kreuja
zawartos¢, podstawe atrakcyjnosci internetu.

Rysunek 6.

tancuch wartosci firmy internetowej

Zestawianie Przetwarzanie

i ustugi manipulacja

W kazdym przedsiewzieciu zwigzanym z mediami strumieniowymi
wystepujg trzy elementy. Pierwszy z nich to technologia, a wiec
0g6t rozwigzan technicznych niezbednych do transmisji, lokalizagji
i udostepniania zawartosci. Drugi element Skupia uwage na strategii
Iwigzane] 7 zawartoscia — speqjalistyczng, wyprofilowang lub uniwersalng,
ktorej koszt pozyskania moie by¢ wysoki lub wzglednie niski. Trzeci element
to Zrodfa przychodow.

Wsréd  firm internetowych mozna  wyrdzni¢  roine  typy
charakterystyczne. Firmy, ktére s obecne poza Siecia, majace swoje
zakorzenienie w tradycyjnych mediach. Moga to by takze firmy internetowe
od ,podstaw”, takie ktdre s3 obecne wytgcznie w sieci i ktore zazwycaj
nie oferuja swoim Klientom dostepu do siedi, co jest z kolei domeng
dostawcdw ustug internetowych (ISP).

Dostep do zawartosd jest realizowany w trzech formach, takich jak:
transmisja na zywo w czasie rzeczywistym, dostep na zyczenie oraz doranie
inicjowany przez uzytkownika po aktywacji potaczenia. Ta pierwsza forma
przenosi uiytkownika do ustug znanych ze Srodowiska tradycyjnego
- radio, telewizja. Forma ta wymaga uporzadkowania wedtug schematu
programowego i pozostaje niejako pod kontrolg nadawcy. Dostep na
iyazenie umozliwia wykorzystywanie zasob6w firmy, jak tez uzytkownika
w dowolnym czasie, na zasadzie zblizonej do korzystania z biblioteki.
Najbardziej wymagajaca jest forma ostatnia, polegajaca na aktywagji i moze
nastepowac zaréwno automatycznie (np. aktualizagja oprogramowania
lub serwis RSS) lub moze byc okreslana przez uzytkownika. Zakres kontroli

Podmioty oferujace ustugi strumieniowe rozwijajg bardzo réinorodne
relagje bimesowe, co sprawia, Ze w istocie nie ma powszechnego
standardowego sposobu zarabiania pieniedzy. Cechg charakterystyczna
ich rozwoju jest ponadto brak powszechnie obowigzujgcych standardow
dotyczacych  kompresji, dekompresji, formatu plikéw albo ich duza
roznorodnosc.

Nawigacja

nad tym ostatnim sposobem komunikagji jest dos¢ ograniczony, moie
opieraC sie na dodwiadczeniu (statystyki odwiedzin w sieci etc.). Ten
ostatni rodzaj kontaktu wymaga statej gotowosci i dostepnosci.

Poza tradycyjna kontrola firm strumieniowych znajduje sie zyskujaca
na znaczeniu komunikacja miedzy uczestnikami sieci, ktéra pozwala
na wymiane plikow. Rozwdj tej formy komunikacji jest najwiekszym
wyzwaniem zwiaszza dla prawa autorskiego. Coraz czedciej stosowanym
rozwigzaniem jest moiliwos¢ korzystania z zawartosci jedynie pod
warunkiem dysponowania odpowiednim oprogramowaniem (aplikacja)
dla specyfiznej zawartosci. Podobnie jak w tradycyjnej komunikadji
masowej, znaczaca liczba uzytkownikdw sieci preferuje rozwiazania proste,
przyjazne, niewymagajace wysitku ani szczegdlnych kompetenji.

Inacna es¢ zawartosci dostepnej w sieci jest oferowana
nieodptatnie, to jednak firmy mediow strumieniowych, pozyskujac
przychody 7 wielu Zrdet, takich jak: reklama i sponsorowanie, handel
elektroniczny, sprzedaz praw, wypracowaty takze sposoby pozyskiwania
Klientow wnoszacych opfaty za korzystanie, np. mikropfatnosc czy modele
abonamnetowe.

Media strumieniowe jui staty sie nie tylko katalizatorem zmian
we wszystkich innych mediach, od tradycyjnej prasy, poprzez radio, film,
telewizje, ale dla coraz liczniejszych grup odbiorcow staty sie alternatywa
i najwazniejszym Zrédtem informagji i rozrywki.

@ Prognoza —

Media strumieniowe nadal pozostang katalizatorem zmian we wszystkich innych mediach, od tradycyjnej prasy, poprzez radio,

film, telewizje, internet bedzie najwazniejszym zrodtem informacji i rozrywki.

Jakzauwazono wezesniej, uzytkownicy internetu sg nie tylko odbiorcami
tresci, ale maja réwniez moiliwos¢ tworzenia whasnych tresci, a takie wptyw
na to, jaky widoczno$¢ maja réinego rodzaju tresci w sieci. Czes¢ sposrad
tredci tworzonych przez uzytkownikow (user genrated content) ma charakter
prywatny i dostepna jest tylko dla niewielkiego grona oséb (znajomych
w serwisach spoteczno$ciowych), ale czes¢ dostepna jest w sposb publiczny,
tj. dla kaidego innego uzytkownika. Mniej niz co dziesiaty uzytkownik
internetu ma wfasng strone internetowg lub bloga. Znacznie popularniejsze
53 serwisy spotecznosciowe, gdzie wiasny profil ma ponad trzy czwarte
internautéw. Szczegdlnie popularny jest Facebook, z ktdrego korzysta ponad
60% uzytkownikdw. Inne serwisy spotecznosciowe Google+ czy NK.pl s3 mnie]
popularne™.

Serwisy spotecznosciowe s3 bardziej popularne niz inne sposoby
korzystania z sieci. Jedynym wyjatkiem jest wiasciwie wytacznie korzystanie
7 poczty elektronicznej. Réwniez jesli spojrzymy na to ile czasu spedzajg
uzytkownicy w serwisach spotecznosciowych, to okaie sie, ze jest to jedno
7 najpopularniejszych zastosowar internetu. Z serwisow spoteczno$ciowych
wyraZnie czesciej i intensywniej korzystaja mtodsi uzytkownicy. W najmtodszych
grupach wiekowych korzystaja prawie wszyscy, ale nawet wérdd najstarszych
uzytkownikéw, majacych 60 lat i wiecej, z serwiséw tych korzysta potowa.

3.7.1. Rola uzytkownikow w filtrowaniu tresci

Serwisy spotecznosciowe s3 nie tylko narzedziem podtrzymywania
kontaktdw, ale w coraz wiekszym stopniu petnig funkgje narzedzia dostepu do
tresci. Whrew pozorom, to nie publikowanie wtasnych tresci, czy statusdw jest
podstawowa czynnoscig wykonywang przez 0soby korzystajace z tych serwisdw.
Gtéwne czynnosci wykonywane w serwisach spotecznosciowych to klikanie
w linki do stron internetowych (51% robi to przynajmniej raz w tygodniu, 26%
codziennie) oraz otrzymywanie informagji i newséw (47% przynajmniej raz
w tygodniu, w tym 24% codziennie). Stosunkowo czesto uzytkownicy lajkuja,
dziel3 sie lub w inny sposob promujg tresci zamieszczone przez inne osoby
(35%, 17% codziennie). Czesto tez przesytajg linki, informacje, wideo itd.
stworzone i zamieszczone przez inng osobe (29%, 11%). Wszystkie te czynnosci
53 wykonywane przez istotniej wiekszg grupe uzytkownikéw niz publikowanie
wiasnych tresci lub aktualizacia wiasnego status (21%, 9%). Jeszcze mniej
zamieszcza wykonane osobiscie zdjecia lub rysunki albo zamieszcza inne
wiasne, dtuisze tresci'®,

Inaczenie serwiséw spotecznosciowych w filtrowaniu informacji jest
duze, poniewai lepiej niz inne narzedzia sg w stanie dostarcza¢ adekwatnych
bad po prostu interesujacych dla uzytkownika informacji i innych tresci.

07WIP, 2013, s. 47.
1% Ihidem, s. 48.

- 3.7. Media spotecznosciowe i ekonomia uwagi

Funkcji tej nie spefniajg portale, ktore w coraz wiekszym stopniu koncentruja
sie nie na porzadkowaniu informagji, ale na produkowaniu jak najwiekszej
ich ilosci, zeby tylko przyciagnac i zatrzymac uzytkownikéw. Dodatkowo, cho¢
stron i serwisGw jest w sieci coraz wiecej, to wiekszos¢ uzytkownikow ma tylko
kilka, kilkanascie stron internetowych, ktére odwiedza regularnie. Mato jest
takich, ktorzy zagladaja do znacznie wiekszej liczby Zrodet. Stosunkowo mato
popularne s3 takie czytniki RSS. Do pewnego stopnia zastapity je whasnie
media spotecznosciowe, w ktérych uzytkownicy moga obserwowac nie tylko
tresci udostepniane przez znajomych, ale réwniez przez instytucje, w tym
innych medidw.

Tym samym to serwisy spotecznosciowe staty sie gtowng brama do
innych miejsc w sieci. Znaczenie Facebooka jako Zrédta ruchu do innych stron
internetowych juz od kilku lat jest bardzo duze. Pod koniec 2009 r. zaczety
pojawiac sie pierwsze dane pokazujace, ze serwis ten jest najwiekszym Zrodtem
ruchu wsieci, wiekszym niz Google. Dane compete.com faktycznie pokazywaty, ze
dla niekt6rych duzych portali jak Yahoo, MSN i AOL pod koniec 2009 1. Facebook
bytistotniejszym Zrodtem ruchu niz Google. Z tego pierwszego pochodzito az 13%
ruchu, podczas gdy z wyszukiwarki jedynie 7%. W innych kategoriach przewage
miat Google, jednak wyniki Facebooka réwniez byty imponujace, a dodatkowo
charakteryzowaty sie wieksza dynamika wzrostu. W tym samym momencie
comScore pokazywat, ze 25% odwiedzin stron w internecie ma swoje Zrodto
w najwiekszych serwisach spotecznosciowych. Co wiecej, warost tej wartosci
miedzy grudniem 2008 a grudniem 2009 . wynosit 83%.

Ogromng zalety Facebooka i innych portali spotecznosciowych
jest to, e wplyw reklamy, majacy miejsce w relacjach podtrzymywanych
w tych serwisach, choc dociera do znacznie mniejszej liczby 0sdb, jest jednak
znacznie wiekszy niz w przypadku reklam w wyszukiwarce, na innych stronach
internetowych, a nawet w telewizji czy prasie.

Jednak znaczenie medidw spotecznosciowych nie ogranicza sie
wytacznie do tresci znajdujgcych sie w sieci. Rola Facebooka jest tei bardzo
duza w promogji wydarzen majacych miejsce poza siecig. Popularne
jest zakfadanie stron w serwisie dla takich wydarzed wraz z rozsyfaniem
7aproszen i potwierdzaniem uczestnictwa. Informacje o takich wydarzeniach
rozprzestrzeniane miedzy znajomymi mogg rozchodzic sie bardzo szeroko.

Prowadzenie profili w mediach spofecznosciowych jest istotnym
sposobem budowania zaangazowania i przyciggania uwagi réwnie; dla
medidw tradycyjnych. W lutym 2015 r. najpopularniejsze profile polskich
medidw miaty po kilkaset tysiecy obserwujacych. Najwiecej MTV Polska, prawie
700 tys., prawie 600 tys. miato TVN24. Trzecia pod wzgledem popularnosc
Gazeta Wyborcza.pl miata ponad 324 tys., a ,Newsweek Polska” 311 tys.'®.
Jeszcze wieksza popularnos¢ majg profile mediow w serwisie Facebook. Radio

1% Sotrender, Twitter Trends, luty 2015, http://www.sotrender.pl/trends/twitter/reports/201502.



Eska w styczniu 2015 r. miato ponad 1863 tys. polubier, ESKA TV ponad
1,3 min, MTV Polska 1,1 min, Disney Channel Polska ponad 1 min. Wérod
gazet najwiecej fandw miat ,Przeglad Sportowy” (ponad 416 tys.), Fakt.pl
(340 tys.), ,Gazeta Wyborcza” (290 tys.). W przypadku telewizji, oprocz
kilku juz wspomnianych, a takie innych nalezacych do stacji telewizyjnych
(np. TVN i TVN24 majace po ponad 750 tys. fanéw), whasne profile maja
tez poszczegblne programy. Najpopularniejsze: Tylko muzyka, M jak mitos¢
i Voice of Poland TVP miaty po ponad 600 tys. fandw'.

Inaczenie serwiséw spotecznosciowych jest coraz wieksze wraz
7 fragmentacjg innych kanatow. Nie tylko w internecie rosnie liczbg Zrddet
tresci. Takze w mediach tradycyjnych obserwujemy wzrost liczby kanatéw
— jest coraz wiecej stacji radiowych i telewizyjnych, wydawanych tytutéw
prasowych. Przyrostowi temu towarzyszy spadek popularnosci  tych
najwiekszych. Gtéwne tytuty prasowe, stacje TV, ale tez stacje radiowe majg
coraz mniej odbiorcéw. Zainteresowanie tymi mediami nie koriczy sie, ale
ulega rozproszeniu.

@ Prognoza —

Funkcja serwisow spotecznosciowych jako narzedzia dostepu do tresci oraz filtrowania informacji bedzie rosta. Znaczenie
serwisow spotecznosciowych bedzie zwiekszato sie wraz z fragmentacjg innych kanatow.

3.7.2. Ekonomia uwagi

Wizrost liczby kanatéw, powszechne moiliwosci produkowania
i upowszechniania tresci w sieci, a takze urzadzania i technologie cyfrowe,
kiére same produkuja informacje, przyczyniajg sie do niestychanego
przyrostu ilosci dostepnych informacji i tresci.

Jeszaze w latach 70. poprzedniego wieku Herbert Simon zauwaiyt,
ie ,stybki wzrost ilosci informacji powoduje deficyt uwagi”. Obserwagja ta
jest bardzo trafna i ma daleko idace konsekwencje. Jedng z kluczowych,
jest to, e to nie informacja, lecz uwaga jest dobrem rzadkim. W sytuacji
nadmiaru informagji i rosngcej liczby Zrodet tredci, sama informacja ma
coraz mniejsza warto$¢, bo rzadko kiedy moina miec na nig monopol. Gdy
trudno o unikalnos¢, bo potencjalnie kazde medium moze przekazywac
informacje o tych samych wydarzeniach i sprawach, konkurencja miedzy
poszczegblnymi tytutami, stacjami czy portalami staje sie trudniejsza
i w coraz mniejszym stopniu polega na konkurowaniu informacja.

Kluczowa dla mediéw staje sie konkurencja o uwage odbiorcow.
Dlatego tez w coraz wiekszym stopniu zamiast po prostu serwowac
informacje media idg w strone interpretagji. Dzieki temu moga konkurowac
réwniez na ptaszczyinie Swiatopogladowej.

Pryjecie tej szerszej perspektywy, ze walka miedzy mediami
i serwisami toczy sie o bycie posrednikiem w dostepie do informacji,
pozwala zrozumie¢ konkurencje pomiedzy gigantami internetu. Google
traktuje Facebooka jako gtéwnego konkurenta w sieci nie dlatego, ze

sam prébuje upowszechnia¢ swj serwis spotecznosciowy, ale whasnie
dlatego, e obie firmy operujg na tym samym rynku — przyciagania uwagi
internautow, dostepu do informagji i sprzedazy ruchu (reklam) w sieci.

Innym wymiarem konkurencji o uwage jest tabloidyzacja tresci. Juz
dawno zauwazono bowiem, Ze tresci prostsze, mniej powaine i dotyczace
bardziej przyziemnych tematow, a takze podane w bardziej sensacyjnej
formie, znajduja wiecej odbiorcéw. Ewoluce w kierunku bardzie]
tabloidowych tresci wida¢ réwniez w portalach internetowych. Nie ma
w tym nic dziwnego, poniewai w ostatnich latach bardzo zmienifa sie
struktura uzytkownikow internetu™. W 2003 r. prawie 63% uzytkownikow
internetu w Polsce stanowity osoby, ktdre miaty wyksztatcenie wyisze
badi sie uczyty. Mniej niz 10% internautow nie miato przynajmniej
sredniego wyksztatcenia. Tymczasem dziesiec lat péiniej, w 2013 1., wyisze
wyksztatcenie miato 32% uzytkownikow, uczyto sie 13%, a wyksztatcenie
podstawowe lub zawodowe miata prawie jedna Gwarta internautéw.
Konsekwencjq takiej zmiany struktury uzytkownikéw jest to, ze gtowne
portale zamiesz(zaja tredci coraz nizszej jakosd, bo to przektada sie na
wiekszy zasieg.

(zescig problemutabloidyzacjiw polskiminternecie jest przestarzata
strategia stosowana przez wiekszo$¢ serwiséw informacyjnych. Koncentrujg
sie one na dostarczeniu moiliwie duzej ilosci tresci i dotarciu z nimi do
jak najwiekszej liczby osob. Zaktadaja jednak jedoczesnie, Ze wszystkich
interesuje mniej wiecej to samo i w zaden sposéb nie personalizujg swojej
oferty do potrzeb i zainteresowari réznych odbiorcéw. Mozna powiedziec,
ze tylko czesciowo kierujq Sie zasadami ekonomii uwagi.

@ Prognoza —

W wyniku zaostrzajacej sie konkurencji w zdobywaniu uwagi odbiorcow coraz wiekszg role odgrywac bedzie tabloidyzacja

oferowanych tresci.

"0 Sotrender, Fanpage Trends, styczer, 2015, http://www.sotrender.pl/trends/facebook/reports/201501.

1D, Batorski, op. cit.

Produkcja duzej ilosci tresci w mediach cyfrowych jest uzasadniona,
poniewa? koszt ich wytworzenia jest niewielki, a sam koszt przechowywania,
opublikowania i dystrybucji w internecie praktycznie zerowy. Jednoczesnie
kaida tres¢ jest w stanie przyciggna¢ uwage jakiejs, chocby nawet niewielkie]
grupy uzytkownikéw.

3.7.3. Zasada dtugiego ogona

Warost ilosci produkowanych i udostepnianych tresci ma takie wptyw
na powstanie nowych modeli biznesowych. Nie bez znaczenia jest tu te:
cyfrowy obrét czy mozliwosc druku na Z3danie, ktdre sprawiaja, Ze koszty
produkcji dodatkowych kopii s3 niewielkie. Dodatkowo powoduje to, 7e
na cyfrowym rynku tresci praktycznie nigdy nie muszg wychodzi¢ z obiegu,
moga by¢ dostepne dowolnie dtugo i czes¢ z nich bedzie w stanie przyciagac
niewielkg uwage rowniez po pewnym czasie.

Wazesniej ze wzgledu na ograniczone moiliwosci przekazu w mediach
tradycyjnych koszty dystrybucji byty wysokie i optacato sie tworzyc tresci, ktdre
byty w stanie w krtkim czasie przyciagac jak najwieksza grupe odbiorcow.
Obecnie nie ma juz takiej koniecznosci. Coraz bardziej optaca sie takze dociera¢
do mniej masowych gustow i potrzeb.

Wiekszos¢ produkowanych i udostepnianych tresci ma bardzo niszowy
charakter, jednak duza liczba takich mato populamych tresci moze facznie
prayciggac znacznie wiekszg uwage niz niewielka liczba tych najbardzie]
popularnych i cieszacych sie naprawde masowym zainteresowaniem. Opisuje
to tak zwana zasada dtugiego ogona sformutowana przez Chrisa Andersona
w 2004 r. W konsekwencji zamiast koncentrowac sie na tych najbardziej
popularnych i generujacych masowe zainteresowanie tresciach moze bardzie]
opfacac sie zaadresowac duig liczbe niewielkich tresci do nisz. Dobrymi
przyktadami serwiséw, ktdrych funkcjonowanie moina opisac zasada dtugiego
ogona s3 Amazon i Netflix. Serwisy te, cho¢ sprzedaja/wypoiyczaja tez bardzo
popularne tresci, zarabiajg przede wszystkim dzieki duzej liczbie niszowych
tredci, 7 ktdrych kazda trafia do niewielkiej grupy odbiorcéw. W przypadku
Netflixa, wszystkie mato popularne filmy s3 facznie wypozyczane czesciej nize
te, ktore ciesza sie wiekszym uznaniem. Przewaga Amazona réwniez opiera sie
na ogromnej bazie ksigzek, ktdre gdzies indziej s stabo dostepne, a nie na
tytutach, ktére mozna kupi¢ wszedzie.

Internet tworzy nowe mozliwosci dla dystrybucji tresci naleigcych do
dugiego ogona. Jednak docieranie do wielu réznych nisz wymaga nie tylko
duzej ilosci tres¢, ale takie, a moie nawet przede wszystkim, umiejetnosci
odpowiedniego rozpoznawania gustéw i potrzeb i docierania z adekwatng
ofertg do konkretnych odbiorcéw. Takie targetowanie tresci wymaga zbierania
danych o zainteresowaniach uzytkownikéw oraz odpowiednich algorytméw
rekomendacyjnych.

Takie targetowanie reklamy sprawia, Ze nie jest juz tak waine dotarcie
do masowego odbiorcy. A wiec niekoniecznie serwisy o najwiekszym zasiegu
bedg w najlepszej sytuagji. W tradycyjnych mediach istniaty duze koszty
wejscia, zwigzane nie tylko z samym tworzeniem mediow, ale takze z tym,
7e reklamodawcom byfo fatwie] trafi¢ do medidw i serwiséw o najwiekszym

7asiegu. W tej chwili posrednicy w dostarczaniu reklamy zapewniaja to, Ze
nawet mate serwisy s w stanie na reklamie zarabiac.

3.7.4. Nie tylko aktywna rola w odbiorze,
ale i wpltyw na agende mediow

Opfacalno$¢ produkgji i dystrybucji duzejilosci tresci w postaci cyfrowe]
spowodowata, e nie optaca sie filtrowac tresci przed publikacja. Decyzja o tym,
Zeby czegos nie publikowac nie jest racjonalna w mediach dziafajacych zgodnie
173sady dtugiego ogona. Tym samym jednak, media internetowe praktycznie
abdykowaty z ustalania waznosci tematdow, co byto jedng z kluczowych cech
charakteryzujgcych media tradycyjne.

Obecnie to, co jest waine jest ustalane czesciowo przez algorytmy, ale
kluczowe znaczenie w doborze tematéw maja mechanizmy spotecznosciowe.
Waino$¢ jest bowiem ustalana spofecznie, a nie przez twércow mediow.
Powoduja to dwa kluczowe mechanizmy. Po pierwsze, uzytkownicy sami
polecaja sobie tresci w mediach spofeczno$ciowych i to przez tego typu
serwisy docierajg do portali informacyjnych i innych miejsc w sieci. Po drugie,
same portale internetowe wdrozyty mechanizmy monitorowania w czasie
rzeczywistym popularnosci poszczegélnych tresc i w oparciu o te dane na
biezgco ksztattowane jest to, jakie tresci s3 eksponowane tak, zeby fatwiej
byto do nich trafi¢, a jakie tracg ten status, przez co stajq Sie gorzej widoczne.
W konsekwencji o tym, co jest wainiejsze i lepiej widoczne nie decydujg
redaktorzy, ale to, co jest popularne wsréd uzytkownikow.

Rola porzadkowania i nadawania wainosci poszczegdlnym tresciom
nalezy teraz do uzytkownikdw. Filtrowanie ma wiec miejsce juz po publikagji
i jest to tak zwane filtrowanie do przodu. Zastapito ono filtrowania przed
publikacja, ktdre byto charakterystyczne dla tradycyjnych medidw i czasow,
w ktdrych koszt publikacji istotnie ograniczat to, ile tresci moina byto
udostepni¢. W mediach tradycyjnych byta ograniczona przestrzed — np.
pierwsza strona gazety — gtowne wiadomosci — dlatego trzeba byfo ustalac co
jestwaine. To byto zadanie redakgji. W sieci nie jest to konieczne. Promowane
5q te tresci, ktore sie dobrze klikaja, tj. maja duzo wyswietlen. Gdy liczba
wyswietlenn spada, redaktorzy strony gtéwnej usuwajg linki do tych tresci,
zastepujac je innymi.

Spadek znaczenia redakcji w ustalaniu waznosc tresci jest takie
efektem spadku znacznia gtéwnych stron portali internetowych. Ich rola
w kierowaniu uzytkownikdw do poszczegélnych tresci maleje. Coraz
wiecej wejsC jest do konkretnych podstron bezposrednio z innych Zrodet,
w szczeg6inosci 7 serwiséw spotecznosciowych. Dlatego tei coraz wiekszego
naczenia nabierajg strategie aktywnego budowania publicznosc i stad
wspomniana obecnos¢ profili portali internetowych i tradycyjnych mediow
w serwisach spotecznosciowych.

Spoteczno$ciowe  ustalanie  waznosc informagji, zwigzane ze
spadkiem roli redakcji mediéw w tym zakresie, moina interpretowac
w kategoriach demokratyzacji. Poniewai tresci, ktére staja sie dobrze
widoczne, to tresi, ktore ludzie uznaja za waine i ktorymi chag sie dzieli¢,
a nie te, ktore za waine uznaje niewielka grupa redaktoréw. Osobng kwestig



jestjednak jakos¢ tych tresci. Wydaje sie wiec, e media cyfrowe potrzebujq
mechanizmdw personalizacji oferty i dotarcia z wlasciwym przekazem do
wielu zrdznicowanych grup odbiorcéw. Bedzie to coraz fatwierjsze, wraz

7 rorwojem technik zarzadzania ogromng iloscig danych i profilowania
uzytkownikéw (tzw. big data).
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Rozw¢j technik umozliwiajacych profilowanie uzytkownikow przyczyni sie do lepszego ukierunkowania i personalizacji ofert

i reklam kierowanych do odbiorcow.

- 3.8. Mapa rynku mediéw w Polsce

W celu sporzgdzenia mapy mediow wyznaczylismy  szesc
podstawowych obszaréw dziafalnosc medialnej, tj. prasa — dzienniki
codzienne, prasa — zasopisma, produkcja audiowizualne, w tym
filmowa, radio, telewizja (nadawcy) oraz internet. Podziat rynku prasy
na dzienniki i czasopisma wynika z duzych réinic zchodzgcym miedzy
tymi dwoma segmentami. Wskazane one zostaty w rozdziale 3.1. Strategi.
Komentarza wymaga rowniez wyodrebniony przez nas obszar ,internet”.
Aby uznac, ze dana firma prowadzi dziafalnos¢ w tym obszarze, przyjelismy,
Ze musi prowadzi¢ dziatalnos¢ autonomiczng w stosunku do dziatalnosci
w pozostatych obszarach. Innymi stowy, nie wystarczy np. internetowa
mutacja (zasopisma lub prosty streaming nadawanego programu

radiowego lub telewizyjnego. Ostatni obszar to ,Inne”. Uwzglednilismy
w nim inna, pozostaty dziatanos¢ dnaej grupy medialnej.

Dokonujac analizy polskiego rynku medidw zidentyfikowalismy
17 grup medialnych dziatajacych w rézych segmentach rynku. Zdecydowana
wiekszos¢ z nich dziata w kilku segmentach. Do lideréw pod tym wzgledem
nalezy Agora, Cyfrowy Polsat i Grupa ZPR Media. Z drugiej strony na
rynku funkcjonujq firmy, ktére prowadzq bardzo s¢isle wyspecjalizowana
dziafalnos¢ nadawczg — np. Telewizja Puls lub wydawnicza - przyktadowo
grupa Gremi. Ograniczong dziafalnos¢, jezeli chodzi o zakres obszarw tej
dziatalnosci prowadza rdwniei media publiczne.

Tabela 9.

Rynki mediéw w Polsce
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4. POZOSTALE KLUCZOWE KWESTIE
| WYZWANIA DLA MEDIOW

- 4.1. Media publiczne - forma, rola, cele,

finansowanie, miejsce na rynku medialnym

Nadawcy publiczni to Telewizja Polska — Spétka Akcyjna wraz z oddziatami
terenowymi, Polskie Radio — Sptka Akcyjna oraz spétki radiofonii regionalne].
Nadawcy publiczni dysponuja czestotliwosciami niezbednymi do pokrycia kraju
lub odpowiednio regionu zapewnianymi im przez Prezesa UKE w uzgodnieniu
1 Przewodniczacym KRRIT.

Nadawcy publiczni moga rowniez emitowac programy wyspecjalizowane,
na ktorych rozpowszechnianie uzyskaty koncesje. Ustawa o radiofonii
i telewizji przewiduje takie moiliwos¢ nadawania przez jednostki publicznej
radiofonii i telewizji programéw dla odbiorcow za granicg w innych jezykach
oraz innych programéw realizujacych demokratyczne, spoteczne i kulturalne
potrzeby lokalnych spotecznosci.

Status publicznej radiofonii i telewizji nadal wywotuje kontrowersje.
Choc przepisy dotyczace powotywania ciat statutowch w mediach publicznych
okreslaja wysokie stanfardy oraz dajg gwarancje niezaleznosci, to praktyka
zesto podaia w inna strone. Aktualny jest zatem poglad, e kluczowe
maczenie dla odpolitycznineia mediéw publicznych ma obyczaj i kultura
polityazna, a nie formalne regulacje. Pozytywny wptyw na funkcgonowanie
nadawcéw publicznych majg przepisy dotyczace szczegblnych  wymagan
w zakresie rachunkowosd, ktdre powinny sprzyjac kontroli nad wydatkowaniem
srodkow przeznaczonych na realizacje misji nadawcy publicznego. Nadal stabym
ogniwem tej kontroli jest zakres misji publicznej, ktory w przepisach ustawy
okreslony zostat w sposdb niezwykle szeroki.

Model finansowania mediéw publicznych jest modelem mieszanym,
{j. opiera sie na daninie publicznej obywateli, tzw. abonamencie radiowo-

Wykres 22.
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-telewizyjnym oraz $rodkach finansowych pochodzacych z dziatalnosc komergyjnej
nadawcow, gtéwnie z przychodéw reklamowych. Finansowanie z czesci
abonamentowej uregulowane jest w Ustawie z dnia 21 kwietnia 2005 r. o opfatach
abonamentowych. Optaty abonamentowe pobiera sie w celu umoliwienia realizadj
misji publicznej przez jednostki publicznej radiofonii i telewizi.

Finansowanie nadawcéw publicznych ze Srodkéw pochodzacych
bezposrednio od spoteczeristwa jest elementem europejskiego systemu
medialnego, utrwalonego réwniez w aktach prawnych Unii Europejskiej
i ma gtebokie uzasadnienie ze wzgledu na zadania, jakie media publiczne
powinny spetnia¢ we wspétczesnych, demokratycznych spoteczenstwach.
Jesli chodzi o wptywy 7 abonamentu, to Polska znajduje sie na ostatnim
miejscu wsrdd pafstw europejskich pobierajgcych opfate abonamentowa.
Jedynie ok. 10% gospodarstw domowych wnosi te opfate terminowo.
Potowa gospodarstw domowych uchyla sie od obowigzku wnoszenia
optat abonamentowych. Dla poréwnania procent oséb uchylajacych sie
od pfacenia abonamentu: w Austrii — 4%, Czechach — ok. 5%, Niemczech
— 2%, Wielkiej Brytanii — 5,2%, Whoszech — 26%""2.

W latach 2006-2011 na rachunek bankowy Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji przekazywane byly przez zbierajacg optaty abonamentowe Poczte
Polskg coraz niisze $rodki. Drastyczne zmniejszenie wptywow nastapito od
2008 r., po publicznych wypowiedziach naczelnych organdw panstwowych
kwestionujacych zasadnos¢ utrzymywania tych opfat. Od 2011 r. stan ten
poprawia sie w efekcie skutecznej windykadji zaleghych naleznosci lub w efekcie
nakfadania kar na pfatnikéw instytucjonalnych za niezarejestrowanie odbiornika.

Dane na podstawie sprawozdari z rocznej dziatalnosc KRRIT za lata 2006-2014.
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"2 Dane za 2012 . na podstawie: Television, cinema, video and on demand, audiovisual services in 39 Furopean States, w: Furopean Audiovisual Observatory,

Yearbook 2013, vol. 1.



Systematycznie zwieksza sie takze grupa uprawnionych do zwolnien.
W latach 2009-2013 liczba abonentéw zwolnionych z opfat wzrosta o 50%,
jednoczednie wystapit znaczny spadek, bo az o 49%, liczby gospodarstw
domowych wnoszacych  terminowo opfaty abonamentowe. Znacz3co
wzrosta liczba abonentw wnoszacych nieterminowo opfaty. W latach
2005-2013 . kwota zalegtosci od te grupy zwiekszyta sie ponad trzykrotnie
i na 31 grudnia 2013 wynosita 2 288,2 min 2., W 2014 r., sposrdd
1arejestrowanych gospodarstw domowych, zwolnionych z wnoszenia optat
byto 45,5% z czego wiekszos¢ to osoby, ktdre ukofczyty 75 lat.

Z danych tych wynika, ze system abonamentowy w Polsce jest
catkowicie niewydolny, a finansowanie nadawcow publicznych jest coraz
bardziej uzaleinione od wplywow sciaganych z zalegtosci przez urzedy
skarbowe w drodze egzekucji administracyjnej.

Szczegblnie wadliwg, 7 punktu widzenia mozliwosci realizacji misji
publicznej, strukture finansowania ma TVP S.A. W 2013 r. koszty dzialnosci
misyjnej Telewizji Polskiej zostaty pokryte zaledwie w 20,7% z abonamentu,
4,4% 7 dotacji budzetowych oraz w 74,9% ze sprzedazy czasu reklamowego.
Zdecydowanie bardziej korzystng z punktu widzenia zadai publicznych
strukture wptywow ma Polskie Radio SA., ktére w 2013 r. mogto pokry¢
7 abonamentu i srodkéw pochodzacych z dotacji publicznych az 85,2%
kosztéw dziatalnosci (abonament 80,3%, a dotacje 4,9%). Pozostate 14,8%
kosztéw pokryty wptywy reklamowe. W spétkach radiofonii regionalnej
fiansowanie publiczne wynosi Srednio 76,2%.

Destrukcja dotychczasowego systemu jest tak zaawansowana, 7e
cofniecie jej skutkow bedzie zadaniem bardzo trudnym. Sprawa opfat
abonamentowych w Polsce jest przejawem razacej niekonsekwengi
i bezradnosdci wiadz, a jednoczesnie Zrédtem erozji postaw dotyczacych
wykonywania roznych obowigzkow publicznych. Powtarzane regularnie
zapowiedzi  uchwalenia  ustawy catkowicie  zmieniajacej  system
finansowania nadawcéw publicznych, bez realizagji tych zapowiedzi,
jedynie pogtebiaja zapas¢ systemu. Dlatego konieczne jest przesadzenie
sprawy sposobu finansowania nadawcéw publicznych ze  Srodkow
publicznych. W ramach tego przedsiewziecia konieczne jest ustalenie
tytutu do pobierania optat, gdyz dotychczasowy tytut oparty na uzywaniu
odbiornika radiowego lub telewizyjnego budzi coraz wiecej watpliwosci
praktycznych. W przypadku obcigzenia optatg gospodarstw domowych,
powinna to by¢ optata powszechna, niezaleina od faktycznego
korzystania z programow publicznych, ale z uwzglednieniem niezbednych
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wolnied 7 powoddw socjalnych. Powigzanie systemu poboru tych optat
7 regulowaniem naleinosc za najpowszechniejsze ustugi bytowe (np.
energie elektryczng) napotyka na bariere zwigzang z koniecznoscia
wykrywania naruszen obowigzku wnoszenia opfaty i egzekwowania
zalegtosci, co trudno jest powierzy¢ prywatnemu przedsiebiorcy.
Powierzenie ustalania tytutu do wnoszenia optaty i jej egzekwowania
organom skarbowym napotyka na bariere zwigzang z réinymi systemami
opodatkowania dochodow obywateli. Niebagatelny jest réwniez koszt
pobierania stosunkowo niewysokich optat od bardzo licznej grupy
podmiot6w zobowigzanych.

MKIDN  opublikowato  Koncepgie zasad  finansowania  mediow
publiznych, stanowiaca wstepne studium do przygotowania zatoien
projektu ustawy o opfacie audiowizualnej. Zaktada ono pobieranie
jednej opfaty od kaidego gospodarstwa domowego oraz wszelkich innych
zarejestrowanych jednostek organizacyjnych (fundadji, stowarzyszen,
innych  organizacji spotecznych i zawodowych oraz samodzielnych
publicznych zaktad6w opieki zdrowotnej), w przypadku przedsiebiorcéw zas
— rr6inicowanie wysokosci opfaty w zaleznosc od wielkosci zatrudnienia.
Projekt zostat podporzadkowany dazeniu do zakwalifikowania nowych
rozwigzan jako dotychczasowej pomocy publicznej dla  nadawcow
publicznych, w celu unikniecia koniecznosci notyfikacji tzw. pomocy
nowej. Dlatego projekt stanowi prébe odtworzenia dotychczasowego
systemu z pewnymi modyfikacjami, bez analizy kosztéw jego wdrozenia
i utrzymania, potencjalnych konfliktéw zwigzanych z gromadzeniem danych
0 podmiotach zobowigzanych do wnoszenia optat, kontrolg ich wnoszenia
oraz dochodzenia zalegtych optat. Poniewaz z takim systemem zwigzany jest
bardzo wysoki polityczny koszt wdrozenia, to wydaje sie, e szanse jego
realizaji sq niewielkie.

Alternatywnie nalezy rozwaiy( finansowanie mediow publicznych
bezposrednioze srodkowbudzetowych, napodstawie ustalonego ustawowo
wskaznika, powigzanego 7 okreslonymi wptywami budietu pafstwa.
System ten powinien zapewnia¢ niezaleino$¢ wysokosci wptywdw od
biezacej polityki parstwa w stosunku do nadawcow publicznych. Wyraine
i stabilne zwiekszenie dochodéw nadawcéw publicznych ze Srodkow
publicznych powinno by¢ powigzane z ograniczeniem dopuszczalnosci
korzystania przez nadawcéw publicznych z wptywow reklamowych, a takie
7 doprecyzowaniem tzw. misji nadawcéw publicznych, ktéra obecnie
obejmuje wszelkg dziatalnos¢ programowa tych nadawcow.

4.2. Wolnos¢ stowa

7 punktu widzenia interesu publicznego istota mediow jest wolnos¢
stowa. Jest to pojecie wieloznaczne, o ktére zawsze toczono spory, ale
zawsze kwestig pierwszorzedng pozostawat dylemat: ,czy wolno$¢ to brak
silnych wptywow wiadzy w przestrzeni publicznej, czy tez wrea przeciwnie,
dzieki aktywnej obecnosci whadzy w przestrzeni Zycia spoteczno-politycznego
chroniona jest wolno$¢ kaidej jednostki?"'™.

Spor o granice wolnosci wkroczyt w zupetnie nowa faze wraz
7 przefomem cyfrowym, ki6rego przejawem i symbolem stat sie internet. Jego
projektanci publicznie wyrazali swoje marzenie o tym, ze moze on stworzy¢
moZliwosci powszechnego dzielenia sie zasobamiinformaji i wiedzg oraz moze
zagwarantowa, dzieki temu, Ze tresci beda w sieci wolne, dynamiczny rozkwit
kultury. Do potowy lat 90. XX w. nie byt on wykorzystywany w dziatalnosci
typowo komercyjnej na szerszg skale. Uzytkownicy na ogot traktowali go
jako przestrzen, w ktdrej nie obowigzywaty normy przestrzegane w Swiecie
rzeczywistym. Czesto byli oni przekonani o tym, ze komunikacja sieciowa
zapewnia im anonimowos(, a relacje spoteczne tworzy sie na zasadzie stabo
sformalizowanego systemu norm, opartego na wyznawanych wartosciach.
Reguty dziatania miaty sie opierac na tzw. netykiecie dobrowolnie przyjmowanej
przez internautow™. Innymi stowy, internet dla wielu uzytkownikéw
stat sie miejscem, ktorego organizacja i zasady mogly rzuci¢ wyzwanie
swiatu realnemu, w ktérym dominowaty opresyjne panistwa i korporacje.

Szybko doprowadzito to do powstania radykalnego ruchu spotecznego,
ktory moina nazwac¢ cyberlibertarianizmem. Wiele odtaméw tego ruchu
dziata réwniez w Polsce. Jgo najwiekszym sukcesem byly spoteczne protesty
przeciwko ACTA, ktore doprowadzity do zmiany stanowiska rzadu polskiego
i tym samym przyczynity sie do nieprzyjecia tej umowy.

Wolno$¢ stowa w polskiej cybersferze, podobnie jak w innych
krajach europejskich, jest dzisiaj w centrum uwagi uiytkownikéw
multimediéw i prawodawcow, ktérzy doktadnie powinni wstucha¢ sie
w stowa Manuela Castellsa: ,Zrédtem wladzy — dowodzi on — jest dzié
gféwnie moznos¢ tworzenia i rozpowszechniania kodow kulturowych oraz
tresci - informacyjnych. Panowanie nad sieciami komunikacyjnymi  staje
sie diwignia, ktdra umoiliwia przenoszenie whasnych celdw i wartosci
na obowigzujace normy zachowania ludzkiego. Proces ten, podobnie
jak poprzednie takie procesy w historii, nie jest wolny od sprzecznosci.
Internet to nie narzedzie wolnosci ani brof zapewniajgca dominacje jednej
ze stron. (...) W istocie wolno$¢ nie jest cyms danym. Wolnos¢ jest ciagta
walkg. Umiejetnoscig nieustannego definiowania granic swej niezaleinosci
i stosowania metod demokratycznych w kazdym kontekscie spotecznym czy
technologicznym. (...) Dlatego sprawa kontroli spotecznej nad Internetem
jest chyba najbardziej fundamentalng kwestig polityczng ery informacji”™®.
Problematyka ta zostata uwzgledniona w  Strategii Paristwa  Polskiego
w Dziedzinie Mediow Elekironicznych na lata 2005-2020.

4.3. Status i wyzwania dziennikarza

Dziennikarstwo petni szczegding funkcje w ksztattowaniu wiedzy
i Swiadomosdi zbiorowej. Zbieranie i upowszechnianie informagji o zdarzeniach,
ludziach oraz problemach dato dziennikarzom najwiekszg wiadze w epoce
srodkow masowej komunikacji. Ich dotychczasowa pozycjg zachwiat przefom
yfrowy i narodziny ,kultury uczestnictwa”. Uwarunkowania ekonomiczne
i technologiczne podwaiyty wszelkie typologie dziennikarstwa, chochy
podziaty na profesjonalne i nieprofesjonalne, komercyjne i niekomercyjne,
opiniotwdrcze i popularne. Obserwujemy zacieranie Sie granic miedzy
dziennikarstwem, public relations, reklamg oraz rozrywka, miedzy nadawcami
i odbiorcami portali spotecznosciowych oraz ich uzytkownikami indywidualnymi
a instytucjonalnymi. Cho¢ wskaza¢ nalezy, ie tylko niewielki odsetek
uzytkownikéw internetu tworzy wiasne tresci i upowszechnia je publicznie

w sieci. Wiasng strone internetowg regularnie, tj. przynajmniej raz w tygodniu
uaktualnia 5% uzytkownikéw, bloga prowadzi 4%. Zdecydowanie wiecej
0s0b zamieszcza wiadomosci lub komentarze na forach — 22% internautéw
deklaruje robienie tego przynajmniej raz na tydzien™.

Potegujaca sie hybrydyzacja form przekazow sieciowych czesto bardzo
utrudnia odréinienie przekazow tworzonych przez profesjonalistéw od
komunikatow amatorskich.

Rozw6j zawodu dziennikarza zmierza w dwoch przeciwnych kierunkach:

w strone coraz wiekszej speqjalizacji zawodowej i zwigzanej z nig hierarchizagji
rol zawodowych oraz w strone totalnej wolnosci zawodowej, opierajacej Sie

131, Mysona Byrska, Wstep, w: Wolnos¢ i whadza w dyciu publicznym, W Zuziak, ). Mysona Byrska (red.), WN PAT, Krakéw 2008, s. 6.

" 1stnieje wiele wersji ,Etyk Sieci” (Netiquette, Nethic, Cybermanners), ale nie maj one charakteru zbioru norm prawnych. Najpopularniejszg jest dokument
RFC 1855 (Netiquette Guidelines). Zob. rowniez: A.H. Rinaldi, /nternationale Netze und das Wettberbstrecht, w: Rechisprobleme internationalen Dattenetze,

J. Becker (red.), Nomos, Baden-Baden 1996, s. 13-35.

M. Castells, Galaktyka Internetu: refleksje nad Internetem, biznesem i spofeczeristwem, przet. T. Hornowski, Dom Wydawniczy Rebis, Poznad 2003,

5. 186-187.
"SWIP, 2013, s. 44,



na spontanicznych i czesto oddolnych dziataniach'. Poszerzaniu ulegajq
obszary pogranicznosci zawodowej, a na nich coraz tatwiej o zmiane
tozsamosci dziennikarza, jego osobowosci etycznej i systemu wartosci, do
ktérego sie odwotuje, zbierajac i upubliczniajac informacje.

Dziennikarz musi potrafi¢ postugiwa¢ sie zaréwno obrazem,
diwiekiem, infografika, nowoczesnymi formami wyrazu znanymi tylko
i wytacznie w internedie (tweet, mem).

Moina zasadnie przyja¢, ze dominujacym obecnie ,modelem”
jest dziennikarstwo uczestniczace, ayli coraz bardziej otwierajace sie
na modyfikacje ze strony internautéw. Rozwojowi dziennikarstwa
uczestniczacego spryjaja: kulturowa ekspansja multimediéw oraz coraz
agresywniejsze ruchy spoteczne walczace o poszerzanie sfer wolnosci.
W jego strone ewoluuje coraz wiecej internetowych serwiséw informacyjnych
i programdw telewizyjnych. Najwiecej zastrzeied w jego programie
dziatania wzbudza akceptacja gtownej zasady wolnego publikowania,
ktora glosi: ,najpierw publikuj, potem sprawdzaj i selekcjonuj!”. Ponadto
dominuje w niej reguta roznorodnego subiektywizmu, prowadzaca czesto
do tego, Ze nikt za swoje opowiesci moze nie bra¢ odpowiedzialnosd,
podajac informacje nieprawdziwe lub pseudoinformacje (informacje

4.4. Edukacja medialna

Media techniczne, ktére od XIX w. zdecydowanie wptywaja
na rowdj kultury, a od poczatku XX w. ksztattujg charakter proceséw
miedzyludzkich, pracy, tworczosa i zycia codziennego, stanowig trudne
wyzwanie dla edukacji. W epoce cyfrowej edukacja tylko czesciowo opiera
sie na doswiadczeniu, a w znacznym stopniu na nowych kompetencjach
komunikacyjnych. Aktualny stan edukacji medialnej w Polsce jest nadal
w powijakach. Niemal wszedzie uzywa sie nazwy ,edukacja medialna”.

W Polsce najlepiej rozwija sie i jest systematycznie badana edukacja
tyfrowa, rozwijajaca kompetencje komputerowe i informacyjne, ktéra
azesto niestusznie jest utozsamiana z edukacjg medialng, aw istocie zajmuije
inne obszary w praktykach pedagogicznych (np. ksztatcenie w zakresie
informatyki w dziedzinie computer science [ computing] | edukacje informatyczng
rozumiang jako zastosowanie informatyki i technologii w réinych
dziedzinach) i stanowi fundament jej pierwszego etapu okreslanego jako

7L, Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, WAIP, Warszawa 2006.

niesprawdzone, opierajace sie na plotkach), mnoigc ryzykowne, a nawet
absurdalne tezy. Dziennikarstwo uczestniczace otwiera wiec bardzo rozlegte
pole do naduzywania perswazji i manipulagji. Jest ono réwnie niezwykle
ulegte wobec tabloidyzacji, zatem fatwo odrzuca pakt faktograficzny
(budowanie komunikatow z domystow, spekulacji oraz sprowokowanych
wypowiedzi i zachowan), zastepuje prawde atrakcyjnoscia i rozrywka
i lekcewaty zasady etyki zawodowe]™™.

Nowym kierunkiem rozwoju dziennikarstwa jest dziennikarstwo
danych (data journalism)'™. Opiera sie ono na procesach tzw. datafikadji,
tworzeniu i wykorzystywaniu coraz wiekszej ilosci danych o charakterze
liczbowym, ktdre dotyczg wszystkich aspektéw ludzkiego zycia i ludzkiej
kultury, ale zwhaszcza tych, ktére do tej pory pozostawaty poza zasiegiem
technologii cyfrowych.

Reasumujac, wszystkie modele, tendencie, formy i style
dziennikarstwa mieszaja sie dzisiaj ze sobg i w rezultacie ta dziatalnos¢
zawodowa staje sie nie tylko profesjg wolng, ale przede wszystkim
,bezdomng”. Pozbawiana jest dotychczasowych instytugji, funkcji, zasad
funkcjonowania i oczywiscie czesto zasad etycznych.

uczenie z (i przez) mediami. Nalezy odréinia¢ kompetencje informacyjne
od medialnych, chociaz s3 one ze sobg Scisle powiazane. Pierwsze dotycza
umiejetnosci zarzgdzania informacjami, drugie pogtebiania rozumienia
procesow informacji.

Przyayny niepowodzen, jakie wystepuja w polskiej szkole w zakresie
edukacji medialnej, tkwig w niedoinwestowaniu instytucji oSwiatowych
(np. mimo licznych projektdw, takich jak w latach 90. Pracownie internetowe
w kaidej sikole, Pracownie komputerowe dla szkét w latach 2004-2006
czy pilotaz rzadowy (yfrowa szkota w latach 2012-2013). Obecnie jeden
komputer szkolny jest do dyspozycji 8 uczniéw, réwniez oprogramowanie
edukacyjne i dostep do internetu jest rzadszy w naszej Stkole niz w wielu
innych  paistwach UE'. Nadal problemem jest niewystarczajgce
przygotowanie nauczycieli do prowadzenia tego typu zaje¢ oraz Stabe
opracowania podstaw programowych.

187, Bauer, ,Twdj gtos w moim domu’: cztery etapy tabloidyzaqi, w: Tabloidyzacja jezyka i kultury, 1. Kamifiska-Szmaj, T. Piekot, M. Poprawa (red.), ,Oblicza
Komunikacji”, nr 3, Wrodtaw. Tytutowe etapy to tworzenie ,kultury cynizmu” (pobudzanie nieufnosci i podejrzliwosci odbiorcow), traktowanie wszystkich sfer
iyciaspotecznegojakospektaklu, zastepowanie argumentéwracjonalnychemocjonalnymiorazudawanie,, otwartosc”, symulowanie, dialogu” iwystepowanie

w rolach obroricow nienaruszalnych wartosci (s. 37-47).

"9, Rogers, Data journalism at the Guardian: what is it and how do we do it, ,The Guardian”, 28.06.2011, www.theguardian.com/news/datablog/2011/

jul/28/data-journalism (dostep 22.11.2014).

120 Potwierdzajg to najnowsze badania, m.in. K. Sijko (koord. bad. i red.), Kompetencje komputerowe i informacyjne mtodziey w Polsce - raport ICILS 2013, opubl.

20.11.2014, 5. 6.

Edukacje medialng, najczescie] w sposéb atrakcyjny i profesjonalny,
ale jednak okazjonalny, prowadza w szkotach lub poza nimi, w ramach zajec
obowigzkowych lub fakultatywnych, instytucje publiczne i prywatne promujgce
kulture audiowizualng i techniki komunikowania, zatrudniajace entuzjastéw
i pasjonatéw najnowszych Srodkéw nauczania i wychowania. Pierwszy Kongres
Edukacji Medialnej, ki6ry odbyt sie we wrzesniu 2014 . w Krakowie dowiddt,
7e Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji (KRRIT), Ministerstwo Administracji
i Cyfryzacji, Narodowe Centrum Kultury, Narodowy Instytut Audiowizualny
(NIA), Fundacja Nowoczesna Polska, Polski Komitet ds. UNESCO, Polskie
Towarzystwo Edukacji Medialnej (dziatajace od 2012 r.), Centrum Cyfrowe:
Projekt Polska, Fundacja Citizen Project oraz Instytuty Informacji Naukowej
roznych uczelni, Biura Edukagji z kilku miast, petnomocnicy kilku zarzagdéw
wojewddzkich ds. Rozwoju Spoteczeristwa Informacyjnego, a nawet wojtowie
roznych gmin wspierajg szkoty atrakcyjnymi inicjatywami pedagogicznymi
i materialnie, ale nie zastapig one krajowego systemu o$wiaty medialnej, ktéry
jest bardzo niespdjny i mato wydajny (nieprzypadkowo chyba w obradach nie
uczestniczyli zaproszeni przedstawiciele MEN).

Na ogdt krytycznej ocenie poddany jest faki, ze paristwo sfabo
merytoryaznie i materialnie wspiera szkoty w praktyaznym osigganiu celéw
stawianych przez podstawe programowg'?'. Jednoczesnie chwali sie j za oparcie
jej na zatozeniu, ze edukacja medialna jest komponentem catej edukadji szkolnej
i pozaszkolnej. Takie stanowisko zajmuje m.in. Fundacja Nowoczesna Polska,
kiora od 2004 r. ma najwieksze osiggniecia w wypracowywaniu koncepdji
nowoczesnej edukacji medialnej i informacyjnej. Podzieli¢ naleiy opinie
wspomnianej fundacji, iz edukacja medialna powinna by¢ bardziej elastyczna
w zakresie nieustannej modernizacji tresci, oparta na kompleksowym projekcie
taczacym przedmioty ze $ciezka miedzyprzedmiotowa i mocniej dostosowana do
wiekowych, lokalnych, technologicznych i kadrowych realiow.

Wspomniec nalezy takze o edukadji filmowej. Rozwijaniem programow
edukacyjnych w tej dziedzinie kluczowg role odgrywa PISF. W ramach Filmoteki
Szkolnej wspdtfinansowane] réwniez przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego i Narodowy Instytut Audiowizualny, wszystkie polskie szkoty
otrzymaty nieodptatnie pakiet filmowy: 55 rodzimych wybranych filméw
fabularnych, dokumentalnych i animowanych oraz oméwienia i scenariusze
analiz. Projekty: Filmoteka Szkolna. Akgja!, Filmoteka Szkolna. Akademia,
Filmoteka Szkolna. Kinoterapia i Filmoteka Szkolna. Nowe Horyzonty Edukagji
Filmowej zwiekszajg zakres oddziatywania. Coraz wieksza popularnoscia wsréd
polskich studentow (ok. 2 tys. rocznie) cieszy sie Akademia Polskiego Filmu,
2-letni kurs historii polskiego filmu fabularnego uzupetniajacy programy
ksztatcenia na studiach humanistycznych w uczelniach Warszawy, todzi,
Kielc, Wrocfawia i Gliwic. We wrzesniu 2011 r. 8 organizacji pozarzagdowych,
instytucji panistwowych i uczelni filmowych (PISF, Stowarzyszenie Nowe
Horyzonty, Warszawska Szkota Filmowa, Szkota Wajdy, Centrum Edukagji
Obywatelskiej, Fundacja Generator, Warszawskie Centrum  Innowacji
Edukacyjno-Spotecznych i Szkolert oraz Centralny Gabinet Edukagji Filmowe))
1atoiyto Koalicje dla Edukacji Filmowej, opracowujac i promujac nowoczesne
modele pedagogiki audiowizualngj.

Bioragc pod uwage nature technocodziennosci, przyczyny poraiek
edukacyjnych, powszechne oczekiwanie wyrazane pod adresem wspétczesne]
edukagji i rosnacy ciagle wptyw multimediéw na tozsamos¢ ich uzytkownikéw,
wydaje sie, 7e edukacja medialna jest i powinna byc zawsze przede wszystkim
wielowymiarowg dyskusja o wartosciach umoiliwiajaca dokonywanie
rachunku zyskow i strat wynikajacych z naszej obecnosc w cyfrowym Swiecie.

4.5. Rozbudowa infrastruktury dostepowej - okreslenie
priorytetow i propozycje efektywnych rozwigzan

Zgodnie 7 ostatnim raportem przegladowym Komisji Europejskiej™?,
wedtug danych 7 poczatku 2014 r., Polska pod wzgledem ogdinego poziomu
penetracji sieci szerokopasmowych, w poréwnaniu z przecietnymi danymi
dla catej Unii Europejskiej, zajmuje 26 miejsce wsrdd panstw cztonkowskich.
Korzystniej na tle innych paistw przedstawia sie penetracja w zakresie
ruchomego dostepu szerokopasmowego, ktdra przekracza w Polsce przecietng
unijna. Rozwdj sieci LTE daje Polsce 12 miejsce wsrdd paristw cztonkowskich

UE pod wigledem pokrycia tymi ustugami. Korzystniej wypadajg zatem
poréwnania w zakresie nowszych infrastruktur, ktére s3 wolne od regulacji lub
poddane ograniczonym oddziatywaniom regulacyjnym i rozwijaja sie gtéwnie
pod wptywem bodicow rynkowych. Generalnie wskazniki dostepnosci
telekomunikacyjnej infrastruktury dostepowej w Polsce sq niskie, w poréwnaniu
z innymi paistwami Unii Europejskiej, i odpowiadajg obecnemu poziomowi
7amoznosci spoteczenstwa.

121 Proby wiekszego zainteresowania nauczycieli ta edukacja opisane sa w kilku dokumentach, m.in. MEN, Plan dziatari dotyczgcy nauczania dzieci
i mfodlziely oraz funkcjonowania szkoty w spoteczeristwie informacyjnym. Nowe technologie, Warszawa 2010, http://bip.men.gov.pl/images/stories/APsr/

plandzialania.pdf (dostep 18.11.2014).

122 Implementation of the EU regulatory framework for electronic communications — 2014, Brussels, 14.7.2014, SWD(2014) 249 final, Poland, s. 1.



Czynnikiem negatywnie wptywajacym w Polsce na rozwdj infrastruktury
telekomunikacyjnej jest rozproszona sie¢ osiedlericza, ktora sprawia
iz pokrycie kraju infrastrukturg telekomunikacyjng wymaga znacznie
wyzszych nakfadow niz w panstwach o duzej gestosci zaludnienia, zwarte]
sieci osiedlericzej, 7 przewaga domow wielomieszkaniowych. Rozwojowi
infrastruktury nie sprzyjaja réwniei czynniki popytowe, na ktdre skfadaja
sie takie elementy, jak dostepnos¢ zawartosci i ustug w sieciach; niski
poziom dochodow czy niski poziom spotecznej gotowosci do wchfaniania
ustug opartych na technologiach informacyjnych (e-readiness).

Polityka rozwoju infrastruktury ksztattuje sie gtéwnie pod wptywem
unijnej polityki t3aznosci elektronicznej i korzysta 7 doptywu Srodkow
finansowych zwigzanych 7 realizacjg unijnej polityki spojnosci. Ogniwa
pafistwowe formutujgce i oceniajace wykonanie Strategii istotnych dla
rozwoju komunikagji elektronicznej sa w Polsce z reguty usytuowane na
poziomie administracyjnym, a nie polityczno-rzadowym. Dokumenty
programowe powstajg w rytmie wyznaczonym inicjatywami unijnymi
i W ograniczonym stopniu s3 instrumentem sterowania kreowanym przez
wiadze krajowe. Centrum kreowania polityki telekomunikacyjnej jest
usytuowane na poziomie regulacyjno-wykonawczym, a nie na poziomie
rigdowym, co ogranicza jej skutecznos¢. Doswiadczenia wielu panistw,
szczegllnie panistw rozwijajacych sie, wskazujg na zasadnos¢ wigczenia
spraw rozwoju infrastruktury komunikagji elektronicznej do podstawowych
programoéw politycznych, prezentowanych przez gidwne sity polityczne
oraz ujecia celéw rozwojowych w dokumentach publicznych o najwyzszym
priorytecie.

Polityka regulacyjina byfa dotychczas nastawiona giéwnie na
wykorzystanie infrastruktury operatora zasiedziatego i na obnizke cen
ustug. Ostabiato to motywacje podmiotéw rynkowych do inweStowania
w nowoczesng infrastrukture dostepowa. Ostatnie lata wskazujg na pewng
zmiane priorytetéw regulacyjnych. Jednak silniejsze bodice do inwestowania
w infrastrukture, szczegdlnie w dostepowg infrastrukture Swiattowodows,
mog3 powsta¢ dopiero po ustabilizowaniu sie tej polityki w dtuzszym
okresie i pozytywnej weryfikacji krajowej Strategii regulacyjnej przez
Komisje Europejska. W najblizszych latach moina przewidywac stopniowe
ograniczanie znaczenia dostepu opartego na tzw. ustugach regulowanych
i poszerzanie obszaréw zderegulowanych, na ktorych niezbedny poziom
konkurendji zapewniany bedzie mechanizmami rynkowymi.

Prognoza

0 ile w latach ubiegtych realizowano gownie sieci szkieletowe,
0 tyle w nowym okresie finansowania $rodki publiczne powinny by¢
przesuniete na budowe sieci dostepowych. Trafnym rozwigzaniem jest

Wainym czynnikiem rozwoju telekomunikacyjnej infrastruktury
dostepowej bedzie dysponowanie zasobami czestotliwosci uwalnianymi
od innych przeznaczen. Najwazniejszym wyzwaniem dla whadz publicznych
jest rozstrzygniecie dotyczace przeznaczenia zasobdw zwalnianych w wyniku
tzw. dywidendy cyfrowej, uzyskanej w wyniku zakoficzenia emisji telewizji
analogowej. Zasoby te moga by¢ przeznaczone albo na rozwoj sieci facznosci
ruchomej, albo na kolejne multipleksy telewizyjne. Zakres czestotliwosci
790-862 MHz zostat przeznaczony na rozwdj sieci bezprzewodowych
w technologii LTE i powinien by¢ wkrotce zagospodarowany. Zakres
174-230 MHz 1ostat przeznaczony na cele radiodyfuzji naziemnej
(multipleks nr 8). Wydaje sie, ze w perspektywie najblizszych lat bedzie
to ostatni multipleks telewizji naziemnej. Polski rzad popart ostatnio
stanowisko, aby czestotliwosci z zakresu 470-694 MHz pozostaty do
dyspozycji sektora nadawcéw telewizyjnych do 2030 r. Przeznaczenie
zakresu 694-790 MHz nie zostato jeszcze przesadzone, mimo konsultacji
w tym zakresie'®. Stan rynku telewizyjnego oraz zmiany technologiczne
Iwigzane 7 poszerzaniem zakresu ustug audiowizualnych dostepnych
w komunikacji ruchome] przemawiajg za przeznaczeniem tego zakresu na
potrzeby rozwoju ruchomych sieci szerokopasmowych oraz rozdzielanie
ich w trybie aukcji.

W ostatnich (i nadchodzacych) latach  kluczowe znaczenie
ma polityka bezpoSredniej interwencji wiadz publicznych w budowe
infrastruktury telekomunikacyjnej, polegajaca na zastosowaniu pomocy
publicznej 7 wykorzystaniem $rodkdw unijnych. Europejska Agenda
(yfrowa — dokument strategiczny UE — zakfada, ze do roku 2020 wszyscy
obywatele UE bedg mieli dostep do sieci o przeptywnosci minimum
30Mb/s, a co najmniej 50% gospodarstw domowych powinno korzystac
7 dostepu powyzej 100 Mb/s. Cele iloSciowe wyznaczone na poziomie
unijnym zostaty wprowadzone do krajowych dokumentéw programowych:
Narodowego Planu Szerokopasmowego' oraz Programu Operacyjnego
Polska Cyfrowa na lata 2014-2020. tacznie szacuje sie, ze catos¢ nakfadow
inwestycyjnych niezbednych do realizacji celow NPS wynosi, w najbardziej
oszczednym wariancie technologicznym, 17,3 mld 2, wymagany zas poziom
zaangazowania Srodkow publicznych jest na poziomie 5,9 mld z, NPS
przewiduje finansowanie unijne i publiczne krajowe na poziomie ok. 5 mld
#t. Zaktada sie znaczne $rodki inwestoréw prywatnych, ktdrych Zrodfa nie s3
jeszcze ostatecznie sprecyzowane.

rowniez kierowanie Srodkéw publicznych gtownie do przedsiebiorcow
telekomunikacyjnych. Powinno to sprzyjac generowaniu whasnych zasobéw
tych przedsiebiorcow na cele inwestycyjne.

12 Moliwosci wykorzystania drugiej dywidendy cyfrowej w Polsce. Dokument konsultacyjny, Prezes UKE, Warszawa, 24.04.2013. Wyniki konsultacji zostaty

opublikowane przez Prezesa UKE w komunikacie z 21 sierpnia 2013.

"2 https://mac.gov.pl/files/narodowy_plan_szerokopasmowy_-_08.01.2014_przyjety_przez_rm.pdf.

Regulator powinien wszelkimi Srodkami regulacyjnymi budowac
zachety do podejmowania wspdlnych inwestycji w zakresie infrastruktury
telekomunikacyjnej. Srodki unijne przeznaczone na infrastrukture powinny
by¢ wykorzystane we wspotdziataniu z przedsiebiorcami telekomunikacyjnymi,
7 7achowaniem przy ocenie poszczegdlnych projektéw zasady neutralnosci
technologicznej. Nalezy zapewni¢ nadzor regulacyjny nad wykorzystaniem
infrastruktury zbudowanej przez samorzady terytorialne, ale trudno bytoby wigzac
rozwdj infrastruktury telekomunikacyjnej gtownie z aktywnoscia samorzgdow.

4.6. Wyzwania zwigzane

Krajowa polityka wspierania przedsiebiorcéw telekomunikacyjnych w realizacji
inwestycji telekomunikacyjnych powinna byC jak najszybciej uzupetniona
instrumentami wynikajacymi z Dyrektywy 2014/61/UE dotyczacej zmniejszenia
kosztéw realizacji inwestycji telekomunikacyjnych. Konieczne jest wypracowanie
koncepcjifinansowania infrastruktury na obszarach o rozproszonej zabudowie,
gdyz obecnie dostepne srodki nie pozwolg na osiggniecie celdw ilosciowych
Europejskiej Agendy Cyfrowe].

z ochrong prawa autorskiego i praw pokrewnych

Rola prawa autorskiego i praw pokrewnych (dalej prawo autorskie)
jest kluczowa dla rozwoju przemystéw kreatywnych, do ktérych nalezg
media. Prawo autorskie petni funkcje ochronng dla intereséw tworcéw
i przedsiebiorcéw inwestujacych w tworczos¢. Funkcja ochronna dotyczy
zarbwno praw osobistych, jak i praw majatkowych. Poza petnieniem
funkcji ochronnej, rol3 prawa autorskiego jest rdwnowazenie interesow
podmiotéw uprawnionych 7 tego prawa (tworcow i wiascicieli praw)
zinteresem odbiorcéw, podmiotéw dokonujgcych eksploatacji utworéw oraz
interesu publicznego. Odbiorcy twérczosci powinni miec zapewniony dostep
do utworéw na réwnych i niedyskryminujgcych zasadach. Powinni mie¢
réwniez poczucie bezpieczeistwa prawnego dotyczacego swoich zachowan.
Podmioty dokonujace eksploatacji utwordw to najczesciej przedsiebiorcy,
kiorzy podejmuja wysitek organizacyjny i inwestycyjny, dzieki ktéremu
dokonuje sie rozpowszechnienie utworéw. Innymi stowy, to posrednicy
miedzy twércami a odbiorcami. Przyktadowo na rynku audiowizualnym do
tych podmiotéw zaliczy¢ moina dystrybutoréw filméw, kina, nadawcow
telewizyjnych, operatorow telewizji kablowe] i platform satelitarnych oraz
podmioty dokonujace dystrybucji tresci w internecie. Ich interes polega na
ochronie podejmowanych przez nich inwestycji i zapewnieniu pewnosci
prawnej prowadzone] dziatalnosci. Interes publiczny w odniesieniu do prawa
autorskiego realizuje sie poprzez urzeczywistnienie swobodnego obiegu
kultury, wymiany mysli i idei oraz wolnosci stowa, a takie zapewnienia
warunkéw dla rozwoju twdrczosci i rozwoju gospodarczego.

Rozwoj internetu oraz procesy cyfryzaji wywieraja ogromng presje na
prawo autorskie, ktdrego zasadnicze konstrukcje tkwig korzeniami gteboko
w erze analogowej. Stad wiele dysfunkgji i niedoskonatosci prawa autorskiego.
Iywy jest konflikt intereséw miedzy twdrcami, producentami i innymi
wiascicelami praw autorskich i pokrewnych a czescig odbiorcow realizujacych
swoje marzenia 0 swobodnym i darmowym dostepie do débr kultury.
W Polsce rzecznikami tych drugich jest wiele srodowisk, w tym organizagji
pozarzadowych, ktdrych misjq jest dbanie o ,wolnos¢ w siec”, ,wolny obrét
kultury”, motliwos¢ korzystania z ,alternatywnych Zrodet kultury”. Zyskaty one
siczegbinie na znaczeniu po tym, jak wskutek spotecznych protestow rzad
polski wycofat sie z podpisania umowy ACTA.

Problematyka praw autorskich zwigzana jest réwniez z kwestiami
dotyczacymi systemdw licencjonowania oraz zbiorowego zarzadu. Skupimy
sie jednak tu na zagrozeniach i wyzwaniach, jakie dla rynku mediéw niesie
kradzie praw autorskich i pokrewnych.

Kradziez wiasnosci intelektualnej, jakg tu sie zajmujemy, polega na
tym, Ze w sposéb nieautoryzowany przez whasciciela praw zostaje dokonane
skopiowanie utwordw lub przedmiotéw praw pokrewnych, a nastepnie ich
rozpowszechnienie.

W latach 90. ubiegtego wieku oraz w pierwszych latach obecnego
wieku, zanim rozwinety sie techniki informatyczne i cyfrowe, ktdre
Zaowocowaty rozwojem internetu, utwory lub przedmioty praw pokrewnych
najczescie] kopiowane byty na czyste nosniki (gtownie (D) i sprzedawane
w takiej formie. Kanatami dystrybucji byty przede wszystkim targowiska
i bazary. Niejednokrotnie piractwem zajmowaty sie zorganizowane grupy
przestepcze dziatajace w miedzynarodowej skali.

Internet zmienit wszystko, takie w zakresie form piractwa. Dzis
kopiowanie i rozprowadzanie nosnikéw z pirackimi tresciami stanowi margines.
Kradziez whasnosci intelektualnej odbywa sie na wielkg skale w internecie.

Kradziez dotyka wszelkich form twdrczosci, ale negatywnie oddziatuje
przede wszystkim na szeroko pojety sektor audiowizualny. Kradnie sie
w szczegdlnosci filmy i seriale telewizyjne, ale takze telewizyjne programy
rozrywkowe. Rozpowszechniona jest réwniez kradziez sygnatu telewizyjnego
7awierajgcego transmisje na zywo widowisk sportowych. Zjawiskiem tym
objete sq réwniez przemysty pokrewne rynkowi mediow — przemyst muzycny,
rynek ksiazki czy oprogramowania (w tym gier komputerowych).



Mozna wskaza¢ na kilka gtownych rodzajow nieautoryzowanego
rozpowszechniania tresci. S3 to tzw. serwisy streamingowe (Strumieniowanie
na Zadanie i na zywo), serwisy wymiany plikw P2P, oparte zazwyczaj na
protokofach BitTorrent oraz hosting plikow.

Streaming to technika przekazywania tresci muzycznych lub
multimedialnych poprzez internet do urzadzenia odbiorczego uzytkownika
ijednoczesne odtwarzanie go na ekranie urzadzenia. Co dozasady, odbiorca
nie ma mozliwosci skopiowania przekazywanych tresci multimedialnych.
Streaming moze przyja¢ forme transmisji na zywo (w szczegblnosci dotyczy
to widowisk sportowych lub artystycznych, np. koncertow muzycznych).
Druga formg jest streaming na Zyczenie. Odbiorca ma do dyspozydi
katalog tresci muzycznych lub multimedialnych i sam wybiera czas odbioru.
Wiekszos¢ nielegalnie dziatajacych serwisow streamingowych oparta jest
na modelu subskrypcyjinym, w ktrym za dostep do tresci odbiorca placi
abonament lub na modelu jednorazowych pfatnosci. Ponadto serwisy te
zerpig przychody z reklam umieszczanych na ich stronach. Za pomoca
systemow streamingowych najczesciej dokonywana jest kradzie? tresci
muzycznych i audiowizualnych.

Kolejnym sposobem kradziezy praw autorskich jest wymiana plikow
pomiedzy uiytkownikami (P2P), w szczeg6lnosci za pomocg protokotu
BitTorrent. Pozwala on na pobieranie fragmentow plikow z rozproszonych
frodet co odcigza tacza telekomunikacyjne i przyspiesza pobdr plikdw. Cecha
charakterystyczng dla protokotu BitTorrent jest to, Ze uzytkownik Sciagajac
zinternetu konkretny plik jednoczesnie udostepnia go innym internautom,
tym samym dokonuje rozpowszechnienia tych plikow. W tym modelu
piractwa przychody uzyskuja przede wszystkim dostawcy oprogramowania
umoiliwiajgcego korzystanie z protokotu BitTorrent. Podstawowe wersje
oprogramowania sg zazwyczaj darmowe. Platne wersje oprogramowania
maja umozliwiac szybsze pobieranie tresci, anonimizacje uzytkownika i inne
dodatkowe funkcjonalnosci. Protokét BitTorrent stuzy do kradziezy wszelkich
tresci — muzyki, utwordw audiowizualnych, ale takie ksigzek.

Trzecia forma rozpowszechniania tresci pirackich to tzw. hosting.
W tym modelu udostepniane jest miejsce na serwerze, na ktérym uzytkownicy
moga umieszczac rézne tresci, a inni uzytkownicy moga te tresci pobierac.
Réznica z systemami streamingowymi polega na tym, ze tresci sg kopiowane
na urzgdzenia korcowe odbiorcéw i mogg by przez nich uytkowane
wielokrotnie w przyszosci. Ponadto dostawcg tresci nie jest podmiot
prowadzacy serwis (jak najczesciej w przypadku serwisow streamingowych),
ale inny uzytkownik serwisu umieszczajacy w nim (hostujacy) ,wiasne” pliki.
Ir6dtem przychodéw dla whascicieli serwisow hostingowych jest przede
wszystkim - abonament lub jednorazowe pfatnosc dokonywane przez
uzytkownikéw za przesyt danych. Drzieki serwisom hostingowym, podobnie

jak dzieki BitTorrent, w sposob nielegalny rozpowszechniane s3 wszelkie
tresci, w tym muzyka, utwory audiowizualne, ksiazkii prasa.

4.6.2. Rozmiary piractwa

Zgodnie 7 raportem PwC'® 7,5 min Polakdw, czyli 19% populacji
Polski regularnie korzysta z serwiséw oferujacych nielegalny dostep do
tresci audiowizualnych. Wedtug innych badani ' z serwisow takich korzysta
ok. 18 min uzytkownikéw.

Polska jest jednym z czotowych krajow w Europie, jeieli chodii
0 piractwo. Roznica miedzy Polskg a Niemcami (krajem o najnizszym
poziomie piractwa w Unii Europejskiej) jest trzykrotna'™. Niechlubna
miedzynarodowg pozycje w zakresie piractwa dobrze ilustruje sprawa
drugiego sezonu serialu House of Cards. Wedtug czasopisma ,Variety"'®

Polacy, zaraz po mieszkaricach USA, dokonali najwiekszejilosci nielegalnych
sciagniec tego popularnego serialu.

Interesujgce jest to, ze (w zaleznosc od badari) 29-49% internautow
pfaci za dostep do tresci wideo na serwisach oferujacych nielegalny dostep.
Wedtug IAB'™® legalne serwisy wideo, kidre waziety udziat w badaniu te]
organizaji przeprowadzonym wspélnie z Deloitte VideoExpert miaty w 2013
r. netto (tj. bez VAT) 68 min zt przychodu z tytutu dziatalnosci reklamowej.
W tym samym czasie przychody nielegalnych serwisow z tytutu reklam
wyniosty 50 min zt.

Wykres 23.

Szacunkowe przychody reklamowe osiggane przez pirackie
serwisy wideo online, w okresach pétrocznych (w min zt)

Irédbo: szacunki wasne IAB Polska na podstawie fisty pirackich Serwisow, danych
MegapanelBPl/Gernius oraz IAB/Deloitte VideoExpert.

Wedtug wyliczert PwC na samym piractwie audiowizualnym Polska
gospodarka traci 500-700 min zt PKB rocznie. Skarb Paristwa traci rocznie
170-250 min 2.

'3 Analiza wptywu zjawiska piractwa wideo na gospodarke w Polsce, raport PwC, Warszawa 2014, http://www.pwc.pl/pl/publikacje/piractwo/index.jhtml,

(dostep 2.12.2014), s. 24.
126 Perspektywy rozwojowe wideo online w Polsce, 2014, raport IAB, s. 18.
"7 Analiza wptywu Zjawiska..., op. cit,, s. 30.

1287a: Natemat.pl, http://natemat.pl/94311,piracic-jak-polak-house-of-cards-sciagalismy-tak-masowo-ze-zwrocono-na-to-uwage-w-usa-to-wstyd-i-obciach,

(dostep 2.12.2014).
12 Perspektywy rozwojowe wideo online..., op. dit., s. 18 i nast.

4.6.3. Przyczyny piractwa

Wsrdd przyazyn piractwa wymienia sie przede wszystkim brak
odpowiednio bogate], atrakcyjnej, fatwo dostepnej i konkurencyjnej cenowo
oferty legalnej. Kolejna przyczyna to brak Swiadomosci uzytkownikow. Zdarza
sie ze nie wiedzg oni, Ze korzystaja z serwisow nielegalnych. W szczeg6inosci
w sytuacji, kiedy serwis, z ktorego korzystaja, ma profesjonalny wyglad,
umieszczone s3 na nim reklam renomowanych produktow, a pfatnosd za
treci dokonywane s3 za pomocg legalnych sposobdw, takich jak SMS-y
premium. W tym kontekscie warto wskazac na inicjatywy, jak podejmowana
przez Fundacje Legalna Kultura, ktore stuzg edukagji i rozpowszechnianiu
informadji o legalnych zrédtach filmdw, muzyki, ksiaiek etc.

Wsrdd przyczyn piractwa wskaza¢ rowniez nalezy aspekty kulturowo-
-spoteczne. Wskazuje sie m.in. ze ,z jednej strony uzytkownicy maja poczucie,
e w wymiarze jednostkowym i indywidualnym, ich zachowanie nikomu
nie stkodzi, 7 drugiej — przeswiadczenie o powszechnosci zjawiska i braku
konsekwencji dla jego uczestnikéw"™. Dla usprawiedliwiania piractwa
oraz tworzenia atmosfery spofecznego przyzwolenia dla kradziezy wiasnosci
intelektualnej uczynity réwniez wiele wspomniane wczesniej Srodowiska
,wolnosciowe”.

4.6.4. Srodki zaradcze

Kradziez praw autorskich powinna by¢ nadal zwalczana narzedziami
prawa kamnego i cywilnego. Organy Scigania powinny wykazywac wieksza
aktywnos¢ w tym zakresie, a sady by¢ mniej pobfazliwe dla ztodziei. Konieczne
sq rowniez zmiany legislacyjne, takie jak nowelizacja usude czy uporanie
sie 7 problemem umieszczania pirackich serweréw poza polskg jurysdykga.
Doswiadczenie zdaje sie jednak wskazywac, ze walka z piractwem oparta
jedynie na sciganiu i sankcjach nie jest wystarczajgca. Konieczna jest réwniez
edukacja i informacja. Najwainiejsze jest jednak stworzenie bogatej, atrakcyjne]
cenowo i technicznie tatwej w dostepie oferty. Pokazat to rynek muzyczny,
gdzie pojawienie sie takich serwisw, jak iTunes, a nastepnie Deezer i Spotify
(czy w Polsce Muzo i Muzodajnia), a takze wielu innych darmowych serwiséw
streamingowych znacznie ograniczyto poziom piractwa. Sektor audiowizualny,
w tym filmowy, podobnie jak muzyany, czeka transformacja struktury cen do
takiej, jaka bedzie lepiej dostosowana do zmian, ktdre wystapity w produkji
i dystrybucji oraz naczne poszerzenie i przeformutowanie oferty. Katalizatorm
Imian moga by¢ nowe regulacje europejskie dotyczace wspdlego rynku
cyfrowego oraz wejscie na polski rynek poteznych graczy miedzynarodowych.

@ Prognoza —

Piractwo jeszcze przez dtuzszy czas pozostanie problemem, jednak bedzie malato. Przyczyni sie do tego wypracowanie nowych modeli
biznesowych z bogatszq i bardziej dostepna ofertg oraz z coraz lepszymi narzedziami prawnymi i technicznymi dla ochrony praw autorskich.

13 Analiza wptywu zjawiska..., op. cit., 5. 56.



1. Ogdlna dynamika wzrostu gospodarczego, wyrazajaca sie osiggnietymi
i oczekiwanymi zmianami PKB, bedzie utrzymana na stabilnym poziomie,
co pozwoli na dalszy rozwdj rynku medidw.

2. Pracentowy udziat mediow w PKB nie ulegnie istotnej zmianie.

3. Wartos¢ rynku mediow w Polsce wyniesie w 2020 1. 37,3 mid .
Dostep do internetu bedzie stanowi¢ najwiekszy segment tego rynku
7 30-procentowym udziatem. Nastgpig natomiast istotne zmiany
w strukturze alokacji Srodkéw w poszczegélne branze medialne.
Najbardziej obiecujace, w wymiarze ekonomicznym, segmenty to
reklama cyfrowa, komunikacja szerokopasmowa, gry wideo, reklama
telewizyjna i VOD.

4.Tendencje demograficzne, z jednej strony beda sprzyjaty
zainteresowaniu mediami, starzejace Sie spoteczenstwo wiece]
przeznacza na media i z nich korzysta, z drugiej strony warost liczby
mieszkaricOw wsi oraz spadek liczby ludnosci to czynniki zdecydowanie
niekorzystne dla ekonomii sektora mediéw.

5. Utrzymywac sie bedzie wyrazny spadek czytelnictwa codziennej prasy
drukowanej, ktry nie bedzie rekompensowany wzrostem czytelnictwa
wersji elektronicznych.

6. W obszarze prasy jeszcze dtugo bedzie sie utrzymywac koegzystencja
dwoch rodzajow dystrybugji tresci — w formie drukowanej oraz
w ronorakich formach cyfrowych.

7.W kolejnych latach nastepowac bed3 dalsze macne spadki
przychodow 7 reklamy prasy drukowanej az do poziomu 64 min
USD w 2018 1., przy jednoczesnym wzroscie rynku reklamy prasowej
w wydaniach elektronicznych.

8. Konsolidacja horyzontalna i wertykalna oraz  konwergencja
technologiczna i rynkowa z udziatem wydawnictw prasowych bedzie
nadal postepowac.

9. Oferta filmowa w internecie i jej przystepno$¢ cenowa znacznie
sie powieksza.

10. Przychody reklamowe radia wydaja sie niezagrozone, bedg sie
utrzymywac na statym poziomie. Radio, jako ,medium towarzyszace”,
wydaje sie najmniej, ze wszystkich sektordw rynku mediow,
7agroione rewolugjg internetowa.

—
—

.Nastepowa¢ bedzie wazrost stuchalnosci radia za pomoca
internetu, choc ten sposob odbioru nie zastapi stuchania radia
rozpowszechnianego za pomocg fal radiowych, nie wyptynie tez na
ogblne zwiekszenie stuchalnosci radia.

12. Ewentualne uruchomienie na szerszg skale nadawania w systemie
DAB oraz wzrost stuchalnosci radia za pomocg internetu przyczynia
sie do tego, ie bariery techniczne rozwoju radia (ograniczona
ilos¢ czestotliwosci) bedg powoli tracity na znaczeniu. Beda
takie wymusza¢ specjalizacje programowa. Towarzyszy¢ temu
moze ograniczanie warstwy stownej oraz dalsze zuboianie form
radiowych i upodobnienie programéw radiowych do obecnie
rozpowszechnianych w internecie (play listy utwordw jednego
wykonawcy lub jednego gatunku).

13. Postepowac bedzie konsolidacja rynku radiowego, w szczegélnosci
konsolidacja horyzontalna miedzy rynkiem radiowym a innymi rynkami.

14. Nastepowac bedzie coraz szersza penetracja gospodarstw domowych
urzgdzeniami telewizyjnymi podtgczonymi do internetu i oferujgcymi
wiele moiliwosci techniczno-informatycznych (smart-tv, telewizja
hybrydowa), co wraz z rozbudowa infrastruktury szerokopasmowej
przyczyni sie do rozwoju nowoczesnych ustug medialnych.

15. Zjawisko korzystania z wielu ekranw jednoczesnie (ogladanie tresci
na telewizorze i jednoczesne korzystanie z urzadzenia mobilnego)
bedzie sie nasilato i osfabiato pozyqe tradycyjnej telewizji jako
medium reklamowego.

16. Telewizja coraz bardziej bedzie sie stawa¢ ,medium towarzyszacym”,
(0 moie negatywnie wptyna¢ na wysokos¢ wydatkéw reklamowych
do niej kierowanych oraz wplyna¢ na zawartos¢ programu
telewizyjnego.

17.Réwnowaga pomiedzy  sposobami  dystrybucji  programéw
telewizyjnych (naziemna, satelitarna, kablowa) zostanie utrzymana,
przy aym wraz z rozwojem infrastruktury szerokopasmowej rosngc
bedzie udziat IPTV (Internet TV).



18.W najblizszych latach nastepowa¢ moie dalszy warost liczby
oferowanych programow telewizyjnych i specjalizacja oferty

programowe].

19. Po stronie przychodowej nadawcow telewizyjnych male¢ bedzie
znaczenie reklamy (cho¢ nadal bedzie bardzo istotne) na
riecz innych Zrodet przychodu — dziatania merchandisingowe,
subskrypcje, lokowanie tematow i produktéw. To wptynie na
zmiane oferty programowej.

20. Rynek telewizyjny bedzie podlega¢ konsolidagji horyzontalnej,
w szzeg6lnosc 7 mediami internetowymi.

21. Jezeli  zostanie utrzymany obecny model  finansowania
i funkcjonowania medidw publicznych (dotyczy to w szczegélnosci
telewizji publicznej, w mniejszym stopniu radia publicznego),
zeka je atrofia, dalsza komercjalizacja oraz coraz powszechniejsze
podwazanie celu istnienia.

22. Okres objety prognozg bedzie okresem stabilizacji warunkdéw
prawnych prowadzenia dziatalnosci w mediach. Polskie prawo
bedzie ulegato zmianom gféwnie pod wptywem zmian prawa
europejskiego lub pod wptywem realizacji doraznych intereséw
politycznych.

23. Nowe inicjatywy ustawowe mogg Sie koncentrowal wokot
rozwiniecia statusu prawnego audiowizualnych ustug na zadanie,
dostosowania regulacji w sprawach przekazéw handlowych
w radiofonii i telewizji do nowych mozliwosc technologicznych,
wdrozenia koncepcji neutralnodci sieci w stosunku do ustug
medialnych i préb nasilenia ochrony danych 0séb korzystajacych
1 ustug medialnych.

24. Moe nastapi¢ dalsze zaciesnienie wspdtpracy regulatoréw paristw
ctonkowskich w zakresie ustalania kraju jurysdykgji i kontroli
przestrzegania prawa medidw, zwiaszcza wo zakresie ochrony
mafoletnich oraz podzegania do nienawisci i dyskryminagji.

25. Uzupetnieniem tych zmian bedg porzadkujace i punktowe
interwencje legislacyjine w sprawach radiofonii i telewizji,
prawa prasowego i telekomunikacji, bedace nastepstwem
zgromadzonych doswiadczen, nowych zjawisk technologicznych,
orzecznictwa sadow krajowych i europejskich oraz niekiedy
konieczno$ci  legislacyjnego  przesadzenia  rozbieznosci
interpretacyjnych.

26. Samoregulacja i wspétregulacja nie rozwing sie w sposéb na tyle
istotny, aby zastepowac regulacje ustawowa.

27. Piractwo jeszze przez dtuzszy czas pozostanie problemem, jednak
bedzie malato. Przyczyni sie do tego wypracowanie nowych modeli
biznesowych z bogatszg i bardziej dostepna oferta, z coraz lepszymi
narzedziami prawnymi i technicznymi ochrony praw autorskich.

28. Warost konkurengji, wielokanatowos¢, inflacja tresci oraz walka
0 uwage odbiorcy, a takie konwergengja technologiczna przyczynia
sie do dalszej konsolidacji horyzontalnej mediow. Jej efektem
bedzie pozostanie na rynku kilku koncernow medialnych,
1ktorych kazdy bedzie obecny we wszystkich lub niemal wszystkich
segmentach mediéw — prasie, radiu, telewizji, internecie.
Postepowa¢ moie rowniez, cho¢ z mniejszym nasileniem,
konsolidacja wertykalna. Przetrwanie mediow dziatajgcych tylko
w jednej sferze i niebedacych azescg duzych multimedialnych
koncernow bedzie coraz trudniejsze.

29. Postepowac bedzie wzrost oferty oraz dalsza spejalizacja tresci.
Dotyczy¢ to bedzie prasy, gdzie pojawiaC sie bedzie coraz wiecej
wasko tematycznych czasopism, radia i telewizji (wzrost liczby
programow radiowych i telewizyjnych), a takie internetu.

30. RosnaC bedzie znaczenie urzadzen mobilnych dla wszystkich
sektorow mediow, w siczegdlnosci dla prasy oraz sektora
audiowizualnego. Towarzyszy¢ temu bedzie wazrost oferty
medialnej przeznaczonej specjalnie na tego rodzaju urzadzenia.

31. Rozwijac sie beda takie nowe formy urzadzer mobilnych i osobistych
(zegarki, ubrania, bizuteria, media w samochodach, etc.).

32. Rozwdj rynku mobilnego wptynie na wzrost sektora reklamy na
takie urzadzenia — wedtug ostroznych szacunkow w najblizszych
latach nawet o dwucyfrowe punkty procentowe.

33. Reklama internetowa bedzie dynamicznie rosngC kosztem
innych medidw.

34. Tresdi raz stworzone bedg rozpowszechniane w wielu kanatach
dystrybudji, przy aym dystrybucja cyfrowa bedzie miata
pierwszenstwo.

35. Media strumieniowe nadal pozostang katalizatorem zmian
we wszystkich innych mediach, od tradycyjnej prasy, poprzez
radio, film, telewizje, a internet bedzie najwazniejszym Zrodtem
informadji i rozrywki.

36. Czas poswiecany na konsumpcje réznych mediéw nie zmieni sie,
Zmianie ulegnie natomiast struktura jego wykorzystania.

37. Funkcja serwisow spotecznosciowych, jako narzedzia dostepu do
tresc oraz filtrowania informagji bedzie rosta. Znaczenie serwisow
spotecznosciowych bedzie rosto wraz z fragmentacjg innych kanatdw.

38.W wyniku zaostrzajacej sie konkurengji w zdobywaniu uwagi
odbiorcéw coraz wieksza role odgrywa¢ bedzie tabloidyzacja
oferowanych tresci.

39. Rozwoj technik umoiliwiajacych profilowanie uzytkownikéw przyczyni
sie do lepszego ukierunkowania i personalizacji ofert i reklam
kierowanych do odbiorcow.

40. Reklama wideo w internecie, stanowigca alternatywe dla
konwencjonalnych blokéw reklamowych w tradycyjnej telewizji,
staje sie coraz bardziej pozadana w budzetach reklamodawcow.

41. Pogtebiac sie bedzie konwergencja technologiczna. TowarzyszyC jej
bedzie dalej postepujaca koncentracja kapitatowa (w szczegdlnosci
horyzontalna). Postepowa¢ bedzie swobodny przeptyw tresci
pomiedzy ronymi mediami i urzadzeniami.

42. Tjawiska opisane w trzech powyiszych punktach beda skutkowac
dalszym zacieraniem granic pomiedzy poszczeg6inymi- sektorami
medidw i poszczegdlinymi ustugami.

43. Postepowal bedzie fragmentacja oferty we wszystkich mediach,
a 1 nig zmniejszenie powszechnosci najpopularniejszych kanatéw
przekazu.

44. Postepowal bedzie migracja odbiorcow mediow w kierunku
internetu, przede wszystkim ze wzgledu na trendy demograficzne
i upowszechnienie dostepnosci tresci medialnych, w tym
audiowizualnych w internecie.

45. Nastapi wzrost znaczenia modeli opartych na uwadze, a nie na
dostarczaniu informacji. Z jednej strony postepujaca tabloidyzacja
we wszystkich typach mediow, majgca na celu przyciagniecie jak
najwiekszej uwagi, z drugiej romicowanie tresc i mechanizmow ich
dostarczania do odbiorcéw o rénych potrzebach (w tym rowniez
tych bardziej wymagajacych).

46. Upowszechnia¢ sie bedg modele abonamentowe, w ktdrych
uiytkownicy pfaca abonament za dostep do tresci wysokiej jakosci
lub ustug.

47. Dostepnosc infrastruktury szerokopasmowej bedzie sie zwiekszac.
W zakresie stacjonarnych sieci  Swiattowodowych  gtownym
stymulantem bedg $rodki europejskie, w zakresie technologii
mobilnych (LTE) bedg to inwestycje prywatne.

W niniejszej Strategii wielokrotnie pisalismy o dokonujacych sie procesach
konsolidacji horyzontalnej i wertykalnej. Istnieje wysokie prawdopodobieristwo,
Ze trendy te utrzymaja sie w najblizszych latach. Konsolidacje wymusza¢ bedzie
postepujgca konwergencja technologiczna i rynkowa. Sprzyjac jej bedzie rdwnie?
presja konkurencyjna, w tym ze strony Swiatowych, gtownie amerykanskich,
koncerndw medialnych. W skrajnym przypadku moze to doprowadzi¢ do
znikniecia niektdrych istniejacych dzis grup czy firm medialnych, w szczegélnosci
tych, ktore prowadzy dziatalnoS¢ w niewielu obszarach. W rozdziale 3.8
nakreslilismy obecng mape rynku mediéw. Ponizej przedstawiamy prognoze
Imian na tej mapie.

W wyniku procesow konsolidacyjnych z obecnych 15 grup medialnych
na rynku moie pozosta¢ 6. Prognoza nie wskazuje, ktdre konkretnie firmy
lub grupy medialne zostang skonsolidowane. Oparta jest jednak na Kliku
scenariuszach takiej konsolidagji, ktdre zostaty przeprowadzone w trakcie badar
analityanych. Zatozono, Ze nie przetrwajg duzi przedsiebiorcy prowadzacy
dziatalnos¢ wyspecjalizowang na mniej niz 4 obszarach dziafalnosdi. Dziatalnosc
taka bedzie oczywidcie prowadzona, jednakze ograniczy sie do niszy rynkowych.
Na przykfad dziatalnos¢ wydawcy prasowego w zakresie wydawania jednego-
dwach tytutéw ogblnopolskich badz nisko naktadowe, wysoce wyspecjalizowane
tytuty prasowe albo dziatalno$¢ nadawcza, radiowa lub telewizyjna, ograniczona
do internetu lub o charakterze wytacznie lokalnym.

W tym kontekscie pojawia sie réwniez pytanie o przysz#tos¢ mediow
publicznych. Jesli spetniony bytby postulat prawnego umozliwienia dokonania
mian w strukturze organizacyjnej mediéw publicznych, to wtedy mozna by
sie spodziewaC ruchdw konsolidacyjnych réwniez w odniesieniu do mediow
publicznych, przykfadowo pofaczenia osrodkéw regionalnych TV i regionalnych
spotek radiowych.

Z punktu widzenia wolnosci stowa i pluralizmu tresci procesy konsolidacji,
w skrajnym przypadku, mogg doprowadzi¢ do Scenariusza, w ktérym w kazdym
sektorze pozostang trzy gtéwne firmy medialne. Dotyczy to w szzegdlnosci
prasy codziennej, telewizji (ze szczegélnym uwzglednieniem naziemnej telewizji
cyfrowej), radia i internetowych portali horyzontalnych.



Tabela 10.

Prognoza
v/ 1-3dzienniki / Producent v/ Radio Klika / Portal
rupa ogdlnopolskie | ./ Kilkadziesiat ikoprpducent | 0gdInopolskie prgramow horyzontalny / Siec kin
midiglna 0 réinych Gasopism audyqji / Sieciradiowe |~ WNTC / Serwisy / Dvstrvbudia
1 profilach 0 réznorodnej telewizyjnych lokalne Wiele ogloszeniowe fiI)/mo{v ; J
/ Drienniki tematyce i filmow i ponad- kanatow oraz Platformy
regionalne kinowych regionalne tematycznych e-commerce
/13 dzienniki / Producent v Radio / Portal
ruba ogolnopolskie | ./ Kilkadziesiat i koprpducent |~ 0gdlnopolskie horyzontalny
e o roznych (zasopism audyqi 7/ Siedi radiowe / Serwisy
medialna wtlgs o . S .
5 p 0 réznorodnej Fel_ewtzyjnych lokalne ogfoszeniowe
/ Diienniki tematyce i filmow i ponad- oraz Platformy
regionalne kinowych regionalne e-commerce
/ Producent v/ Radio Klika / Portal
grupa 7/ 1=3ddenniki |/ Kikadziesiat | koprpducent 0g0|.”0p9|5k|e prgramow horyz.ontalny 7 Sieckin
! oglnopolskie | czasopism audycj / Sieciradiowe = WNTC 7 Serwisy .
medialna . 9 . . . ‘ v Dystrybucja
3 0 réznych 0 réznorodnej telewizyjnych lokalne Wiele ogtoszeniowe fimows
profilach tematyce i filmow i ponad- kanatow oraz Platformy
kinowych regionalne tematycznych e-commerce
/ Producent v/ Radio Klika / Portal
wupa | 1-3ddenniki |/ Kikadziesiat ikoprpducent  ogolnopolskie ' prgraméw horyzontalny
grip ogdlnopolskie = czasopism audydji / Sieciradiowe ~ WNTC / Serwisy
medialna e ” . S , ,
4 0 réznych 0 réznorodnej telewizyjnych lokalne Wiele ogloszeniowe
profilach tematyce i filmow i ponad- kanatow oraz Platformy
kinowych regionalne tematycznych e-commerce
/ Producent Klika / Portal v E;?Er{grrr?aa
i koprpducent prgramow horyzontalny
grupa Sudci wNTC J Senwi v Operator
medialna ey , ewsy teleko-
5 telewizyjnych Wiele ogloszeniowe munikacin
i filmow kanatéw oraz Platformy ac oy
kinowych tematycznych e-commerce .(S adonarny
i mobilny)
/ Producent Klika / Portal / spiém er?aa
i koprpducent prgramow horyzontalny
grupa . wNTC 7 Serwi v Operator
medialna ey , ewsy teleko-
6 telewizyjnych Wiele ogloszeniowe | o
i filmow kanatow oraz Platformy ad ny
kinowych tematycznych e-commerce (SEYome)
i mobilny)

Irédto: opracowanie whasne.



Rozwdj medidw wymaga od wiadz pafstwowych prowadzenia
swiadomej polityki. Ostatnie lata przyniosty bardzo wiele zaniedban, czego
wyrazem jest m.in. brak stabilnego systemu finansowania mediow publicznych
i ich postepujaca komergjalizacja, od dawna nierozwigzane kwestie dotyczace
prawa autorskiego czy brak kompleksowych programéw edukacji medialnej.

Wskazac naleiy kilka kluczowych, dla realizacji interesu publicznego
w mediach, obszaréw wymagajacych podjecia dziatan analitycznych,
legislacyjnych i faktycznych. S3 to:

1. Polityka medialna:

a. Polityka medialna na szczeblu pafstwowym wymaga wiekszej
niz dotychczas uwagi i koordynacji. Dotyczy to zaréwno poziomu
rigdowego (tu w szczegolnodci Prezesa Rady Ministrow, Ministra
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Ministra Administracji i Cyfryzacji
oraz Ministra Skarbu Panistwa) jak i poziomu regulatoréw (KRRIT,
UKE, UOKK).

b. Polska musi aktywnie ksztattowac europejska polityke i prawodawstwo
dotyczace funkcjonowania mediéw.

2. Prawo medialne:

a. Wiele regulacji medialnych utracito swoje uzasadnienie w wyniku
postepujacej konwergendji technologicznej i rynkowej, rozpowszechnienia
internetu i ustug mobilnych oraz proceséw globalizacyjnych. Dotyczy
to w szczeg6Inosci rezimu reglamentacyjnego dla radiofonii i telewizji.
Dlatego nalezy dokonac przegladu obowigzujgcego prawa pod katem
adekwatnosci obowiazujgcych przepiséw do obecnego etapu rozwoju
rynku medidw oraz uproscic i zliberalizowa wiele regulagji.

b. Wszelkie plany legislacyjne muszg uwzglednia¢ kontekst silne]
konkurencji miedzynarodowej, pod ktérej presja znajdujg sie
europejscy, w tym polscy, przedsiebiorcy medialni. Ich pozycja rynkowa
nie moze by¢ pogarszana w wyniku wprowadzania nowych regulagji.

¢. Rozwijac nalezy mechanizmy zachecajgce do wsp6t- i samoregulagji
mediow, jako alternatywy dla przewidzianych regulacji paristwowych.

3. Media publiczne:

Ze strony prawodawcy konieczne jest przyjecie nowych rozwigzar
prawnych, ktdre umozliwia:

a. doprecyzowanie misji i zadan mediow publicznych,

b. zapewnienie stabilnego systemu finansowania ze Zrodet publicznych,

¢. ograniczenie aktywnosci komercyjnej,

d. odpolitycznianie mechanizmu zarzgdzania mediami publicznymi,

e. dokonywanie niezbednych zmian w strukturze organizacyjnej
mediow publicznych, w celu ich dostosowania do realizaji zadan

w Swiecie konwergendji i powszechnej konsolidacji kapitatowej,
w szczegblnosci horyzontalnej.

4. Wtasno$é mediéw i pluralizm informacyjny:

a. Konieczne jest wypracowanie mechanizmdw prawnych i regulacyjnych,
ktore, wobec postepujacych procesow konsolidacji horyzontalnej
i globalizacji, beda skutecznie chronity pluralizm informacyjny
w mediach.

5. Prawo prasowe:

a. Naley doprecyzowal w ustawie zakres zastosowania statusu
,prasowego” do serwiséw rozpowszechnianych w sieciach facznosci
elektronicznej oraz zakresu obowigzku legalizacji takiej dziatalnosci.

b. Doprecyzowania wymaga krag oséb, ktdrym przystuguje status
dziennikarza.

6. Prawo autorskie:

a. Konieczne jest state dazenie whadz publicznych, za pomocg zmian prawa
oraz dziafan faktycznych, do poszerzania zakresu domeny publiczne.

b. Jednoczesnie nalezy wprowadza¢ skuteczniejsze instrumenty prawne
i faktyczne dla ochrony wasnosci praw autorskich i praw pokrewnych.

¢. Reformy wymaga system zarzadzania prawami autorskimi i prawami
pokrewnymi, w tym system zbiorowego zarzadzania.

7. Reklama:

[<5)

. Konieczne sa regulacje lepiej chronigce nieletnich przed szkodliwymi
tresciami w reklamach (ochrona przed treSciami cechujgcymi
sie przemoca, tresciami erotycznymi, tresciami- wykorzystujgcymi
niewiedze lub naiwnos¢ nieletnich). Dotyczy to wszystkich mediow,
ale w szczegdlnosci reklamy zewnetrznej.

8. Edukacja medialna:

a. Edukacja medialna powinna sie koncentrowal w  wiekszym
stopniu na pogtebiania wiedzy o kulturowych uwarunkowaniach
nowych proceséw komunikacyjnych oraz zarzadzaniu zasobami
informacyjnymi, niz na edukacji informatycznej pojmowanej jako
obstuga i wykorzystywanie urzadzen informatycznych.

b. Nalezy wspiera¢ wazrost znaczenia technologii informacyjno-
-komunikacyjnych w ksztatceniu ogdlnym i specjalistycznym.

¢. Waine jest powiekszanie edukacyjnych zasobdw internetu w Polsce.

9. Inne



ATL — Above The Line

DAB - Digital Audio Broadcasting

DVB - Digital Video Broadcasting

FCP - Polska Komisja Filmowa (Film Commision Poland)
IAB Polska — Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowe]

CILS - International Computer and Information Literacy
Study

IPTV - Internet Protocol Television
ISP — Internet Service Provider
IWP — Izba Wydawcow Prasy

KIGEIT — Krajowa lzba Gospodarcza Elektroniki i
Telekomunikagji

KIPA - Krajowa Izba Producentéw Audiowizualnych
KRRIT — Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji

MAC - Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji

MEN - Ministerstwo Edukacji Narodowej

MKIDN — Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego
MMA — mieszane sztuki walki

MUX - multiplex

MVPD — wielokanatowe programowanie wideo
NASK — Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa
NIA — Narodowy Instytut Audiowizualny

NTC — naziemna telewizja cyfrowa

P2P — peer-to-peer

PBC - Polskie Badania Czytelnictwa

PG - Production Guide

PIIT - Polska Izba Informatyki i Telekomunikagji
PIKE — Polska Izba Komunikacji Elektronicznej

PISF — Polski Instytut Sztuki Filmowe]

PMR — Private Mobile Radio

PPV - pay-per-view

Pr.pr. — Prawo prasowe

PRO — Polski Rynek Oprogramowania

Pt — Prawo telekomunikacyjne

RIA - Regionalna Inicjatywa Audiowizualna
RRM — broker reklamy grupy EUROZET

RSS — Really Simple Syndication

SARP — Stowarzyszenie Architektow Polskich

SAWP — Stowarzyszenie Artystow Wykonawcow Utworow
Muzycznych i Stowno-Muzycznych

SEM — Search Engine Marketing

STL - Stowarzyszenie Twércéw Ludowych

TFUE - Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskie]
VHS — video home system

TTIP — umowa o Transatlantyckim Partnerstwie Handlowym i
[nwestycyjnym

UKE - Urzad Komunikacji Elektronicznej
UOKIK — Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow

upnpr — Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym

urt — Ustawa o radiofonii i telewizji

usude — Ustawa o swiadczeniu ustug drogg elektroniczng
VOD - wideo na Zyczenie

WIP -— World Internet Project

ZAIKS — Zwigzek Autoréw i Kompozytordw Scenicznych
IAPA — Twigzek Autordw i Producentow Audiowizualnych
ZASP — Twigzek Artystow Scen Polskich

ZKDP - Zwigzek Kontroli Dystrybucji Prasy

IPAF — Zwigzek Polskich Artystow Fotografikéw

IPAP — Zwigzek Polskich Artystéw Plastykow

IPAV - Twigzek Producentéw Audio-Video

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektrych
przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych paiistw cztonkowskich dotyczacych swiadczenia audiowizualnych
ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych).

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/UE z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie praw konsumentow,
zmieniajaca dyrektywe Rady 93/13/EWG i dyrektywe 1999/44/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz uchylajaca dyrektywe
Rady 85/577/EWG i dyrektywe 97/7/WE Parlamentu Europejskiego i Rady.

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/61/UE 7 dnia 15 maja 2014 1. w sprawie srodkéw majacych na celu
mniejszenie kosztow realizacji szybkich sieci facznosd elektroniczne.

Dyrektywa UE COM(2013) 627.

Dyrektywie Parlamentu Europejskiego i Rady 2000/31/WE z dnia 8 czerwca 2000 r. w sprawie niektdrych aspektow prawnych
ustug spoteczenistwa informacyjnego, w szczegélnosci handlu elektronicznego w ramach rynku wewnetrznego (Dyrektywa
0 handlu elektronicznym).

Europejska konwengja o telewizji ponadgranicznej, sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja 1989 1.
Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r.

Rozporzadzenie Ministra Kultury z dnia 27 paidziernika 2005 r. w sprawie udzielania przez Polski Instytut Sztuki Filmowe]
dofinansowania przedsiewziec z zakresu kinematografii.

Rozporzgdzenie Rady Ministrow z dnia 29 czerwca 2005 r. w sprawie Krajowe] Tablicy Przeznaczen (zestotliwosci.
Ustawa z dnia 16 lipca 2004 r. Prawo telekomunikacyjne.

Ustawa z dnia 18 lipca 2002 1. 0 Swiadczeniu ustug drogg elektroniczng.

Ustawa z dnia 21 kwietnia 2005 1. 0 opfatach abonamentowych.

Ustawa z dnia 26 Stycznia 1984 r., Prawo prasowe.

Ustawa z dnia 27 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym.

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 1. o radiofonii i telewizji, Prawo radiofonii i telewizj.

Ustawa z dnia 30 czerwca 2005 1. 0 kinematografii.

Ustawa z dnia 30 czerwca 2011 1. o wdrozeniu naziemnej telewizji cyfrowej.

Ustawa z dnia 30 maja 2014 r. 0 prawach konsumenta.

Ustawa z dnia 4 marca 2011 r. 0 zmianie ustawy o radiofonii i telewizji.
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