148

Strategia rozwoju rynku medialnego w Polsce
na lata 2015-2020

Jedng z aktywnosci Fundacji Sztuka—Media—Film jest dziatalnos¢ ekspercka i analityczna
w obszarze medidéw. Fundacja jest pierwszym w Polsce think-tankiem medialnym. Z jej inicjatywy
powstat dokument zatytutowany ,Strategia rozwoju rynku medialnego w Polsce na lata 2015-2020"".

Impulsem do stworzenia tego dokumentu byta obserwacja, ze obszar medialny nie doczekat
sie wielowymiarowej i kompleksowej analizy, uwzgledniajagcej specyfike poszczegdlnych branz
oraz odnotowujgcej nasilajgcy sie wptyw nowych technologii i fenomenéw medialnych.

Pierwsza czes¢ dokumentu zawiera opis catego otoczenia, w jakim funkcjonujg polskie media
z uwzglednieniem warunkéw ogélnoekonomicznych i spotecznych, otoczenia instytucjonalnego
i regulacyjnego oraz obowigzujgcych ram prawnych. Wskazano w nim m.in., ze rynek mediow
to niemal 2% PKB, a jego warto$¢ w 2014 roku wyniosta 30,9 mld zt. Zaktadajgc liniowy rozwoj
polskiej gospodarki, warto$¢ rynku medidéw w roku 2020 moze osiggng¢ 37,3 mid zt.

W dokumencie znajduje sie wiele bardzo interesujgcych danych dotyczgcych odbiorcow
mediow, ich zachowan i sposobdéw konsumpcji poszczegoélnych rodzajow medidw — prasy, radia,
telewizji, Internetu. Podstawowa konkluzja w tym zakresie jest taka, ze cho¢ w zachowaniach
odbiorcéw medidow zachodzg zmiany (spadek czytelnictwa prasy, szczegdlnie prasy codziennej
i migracja do Internetu), to pozycja telewizji jako najbardziej popularnego i powszechnego me-
dium nie wydaje sie zagrozona.

Kolejna czes¢ raportu to opis stanu poszczegodinych rynkdéw — prasy, przemystu filmowego
audiowizualnego, radiowego, telewizji i Internetu wraz z opisem mechanizméw dziatajgcych na
tych rynkach oraz prognozami ich rozwoju.

Szczegdblng wartoscig dokumentu jest mapa rynku mediéw w Polsce wskazujgca na obec-
nos¢ na poszczegolnych rynkach réoznych grup medialnych. ,Strategia” zawiera takze prognoze
rozwoju tego rynku. Postawiono w niej teze, Ze w najblizszych 5 latach dominowac¢ bedg dwa
trendy: konsolidacja horyzontalna i specjalizacja. W efekcie na rynku pozostang dwa rodzaje
przedsiebiorstw medialnych. Pierwszy rodzaj to prawdopodobnie nie wiecej niz cztery wielkie
skonsolidowane koncerny medialne, aktywne na wszystkich lub prawie wszystkich polach (tele-
wizja, radio, prasa codzienna i magazyny, Internet i inne). Drugi rodzaj to przedsiebiorstwa wy-
specjalizowane i ograniczone do jednego rynku (np. wytgcznie nadawca telewizyjny lub radiowy
czy wydawca czasopisma o okreslonym profilu tematycznym lub polityczno-spotecznym). Takich
przedsiebiorstw bedzie oczywiscie wiecej, ale i one bedg sie poddawac konsolidaciji, jak réwniez
bedg wchianiane przez koncerny krajowe lub miedzynarodowe.

Strategia, cho¢ nie daje szczegotowych propozycji rozwigzan problemow, jakie trapig rynek
mediow, to stawia jednak szereg postulatéw skierowanych do wtadz panstwowych odpowiedzial-
nych za prowadzenie polityki medialnej i stwarzanie warunkoéw prawnych dla dziatalnosci medial-

1 http://sztukamediafilm.pl/projekty/strategia-rozwoju-rynku-medialnego-w-polsce-na-lata-2014-2020/.
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nej. Wskazano w niej kilka kluczowych, dla realizacji interesu publicznego w mediach, obszaréw
wymagajgcych podjecia dziatah analitycznych, legislacyjnych i faktycznych.

W pierwszym rzedzie wskazano, ze polityka medialna na szczeblu panstwowym wyma-
ga wiekszej niz dotychczas uwagi i koordynaciji. Dotyczy to poziomu zaréwno rzgdowego (tu
w szczegolnosci Prezesa Rady Ministrow, Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Ministra
Administracji i Cyfryzacji oraz Ministra Skarbu Panstwa), jak i regulatoréw (KRRiT, UKE, UOKIK).
Wskazano rowniez, ze Polska musi aktywnie ksztattowa¢ europejskg polityke i prawodawstwo
dotyczgce funkcjonowania mediéw.

W odniesieniu do prawa medialnego wskazano m.in., ze wiele regulacji medialnych utracito
swoje uzasadnienie w wyniku postepujacej konwergenciji technologicznej i rynkowej, rozpowszech-
nienia Internetu i ustug mobilnych oraz proceséw globalizacyjnych. Stad postulat dokonania prze-
gladu obowigzujgcego prawa pod kgtem adekwatnosci obowigzujgcych przepiséw do obecnego
etapu rozwoju rynku mediow, jego uproszczenia i liberalizaciji.

W zakresie mediow publicznych podniesiono, iz konieczne jest przyjecie nowych rozwigzan
prawnych, ktére umozliwig m.in. doprecyzowanie misji i zadan medidw publicznych; zapewnienie
stabilnego systemu finansowania ze zrédet publicznych, ograniczenie aktywnosci komercyjnej
i odpolitycznianie mechanizmu zarzadzania mediami publicznymi.

Inne postulaty dotyczg kwestii wtasnosci mediéw i pluralizmu informacyjnego, prawa praso-
wego, regulacji reklamowych i edukacji medialne;.

Tytut raportu jest nieco mylgcy, gdyz w istocie ma on charakter dokumentu analityczne-
go z silnym elementem prognostycznym oraz postulatami kierowanymi do wtadz publicznych.
Ocene tego dokumentu nalezy pozostawi¢ czytelnikom. Cho¢ nie uniknieto drobnych btedéw czy
niedoskonatosci, to dokument dotgd zbierat pozytywne recenzje. Cel, jaki sobie postawili autorzy
— stworzenie kompleksowego opisu polskiego rynku mediow i sprowokowanie dyskusji nad jego
dalszym rozwojem — zostat osiggniety.

Na koniec warto wspomnie¢, ze autorami dokumentu sg, poza nizej podpisanym, wybitni eks-
perci silnie zwigzani z polskim rynkiem medialnym, reprezentujgcy rézne dziedziny nauki i wiedzy
oraz majgcy roznorakie doswiadczenia zawodowe i akademickie: dr Dominik Batorski, dr Tomasz
Gackowski, dr Andrzej Garapich, prof. dr hab. Tadeusz Kowalski, prof. dr hab. Tadeusz Miczka,
Agnieszka Ogrodowczyk, prof. dr hab. Stanistaw Pigtek.
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