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W miejscu

Szanowna Pani Przewodniczaca!

Projektodawca ustawy o radiofonii i telewizji implementujqcej Dyrektywe 2007/65/WE nie do-
strzegt problemu i nie dokonat rozstrzygniecia braku réwnowagi pomiedzy poszczegdlnymi typami
mediow. Jako uzasadnienie dla projektowanej liberalizacji zasad zamieszczania reklam w telewizji,
przyjat ,,stabnacy potencjal rynku reklamy telewizyjnej w zwiazku z rozwojem internetu i zjawiskiem
odpltywania reklamy od mediéw tradycyjnych (w tym TV) do nowych mediow”, Zatozenie to nie
znajduje potwierdzenia w faktach. Przy wzrodcie wartodci rynku reklamy w Polsce z 2,2 mld USD
w roku 2005 do 2,9 mld w roku 2010 i planowanych 3,4 mld w roku 2012, telewizja pozostaje naj-
wigkszym beneficjentem tych przychodéw. Jej udzial w tzw. torcie reklamowym (liczonym wg warto-
sci rynku reklamy netto) wedlug Zenith Optimedia wzrést z 49% w2005 r. do 53% w2010 r.
i spodziewane jest utrzymanie udziatu na poziomie 53% w latach 2011 1 2012. Drugim beneficjentem
jest internet, ktérego udzial w przychodach z reklamy wzrést z 3% w2005 1. do 14% w2010 .,
a przewidywany jest dalszy wzrost do 15% w2011 1.1 17% w 2012 1.

| Udzialy w rynku przychodéw z reklamy traca wszyscy po"zosta_li jego uczestnicy. Najwigeej straci-
ly gazety i magazyny. Laczny udzial prasy wtorcie reklamowym spadt z 3C% w2005 r. do 17%
w 2010 r., przy prognozach dalszych 1% spadkow w latach 2011 i 2012 {j. do poziomu 15% udziatu
i to mimo wzrostu warto$ci netto przychodéw z reklamy o 16% w latach 2011 i 2012 w stosunku do
2010 roku. : '

W tym samym analizowanym okresie 2005-2010 naklady prasy spadly o 15,3% (wg danych
ZKDP). Spadek ten najwyrazniej zaznaczyt si¢ w 2008 roku, i nalezy 31@ liczy¢ z dalszym spadkiem
w granicach 7% dystrybuowanych na.kladow
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Nalezy réwniez zauwazyé, ze w punkcie trzecim oceny skutkéw regulacji autorzy uzasadnienia do
nowelizacji ustawy argumentujg potrzebe zmian:

- mozliwosciami pozyskania nowych zrédel wpltywow 7 podatkow;

- korzystnym wplywem na rynek pracy;

- pozytywnym wplywem na funkcjonowanie przedsigbiorstw i konkurencyjnosé gospodarki

w zakresie mediow elektronicznych.

Powyzsza ocena jest jednostronna i nieprawdziwa, gdyz odnosi si¢ tylko do czesci rynku mediow,
jakg s3 media elekironiczne, to jest telewizji. Dla pozostatych uczestnikéw rynku ustawa przyniesie —
niestety — negatywne skutki gospodarcze.

Wzmocnienie wylacznie telewizji posiadajgcej juz dominujgea pozycje - przy jej 53% udziale w
przychodach z rynku reklamy — przez liberalizacje limitéw czasu reklamowego oraz prawo do tzw.
lokowania produktéw — spowoduje, wg szacunkéw Zenith Optimedia, dalszy mozliwy wzrost jej
udziatu w rynku reklamy o ok. 3,1%, tj. do poziomu prawie 56%.

Tak wysoki — powyzej 50% — poziom udziatu telewizji w rynku reklamy wystepuje tylko w dwoch
krajach tzw. starej UE — we Wioszech iw Portugalii oraz wkrajach postsowieckich.
W wysokorozwinigtych krajach UE, jak np. Dania, Finlandia, Niemcy, Austria, Szwecja, Francja,
udzial telewizji w reklamie waha si¢ w granicach 17-33%, i tam zalecenia wynikajace z dyrektywy nie
maja tak brzemiennych skutkéw, jak w przypadku przyjecia implementacji w tak szerokim zakresic w
Polsce.

Spadajacy przyrost przychodéw prasy ze sprzedazy egzemplarzowej i z reklam, przy ustawowym
wzmocnieniu telewizji w zakresie reklamy, bedzie negatywnie oddziatywat na byt i rozwdj prasy, kt6-
ra musi ponosi¢ znaczace naktady na jej dziatalnosé, w szczegoinoscei on-line.

Opisane powyzej zjawiska wywolaja negatywne skutki gospodarcze dla prasy, zwigzane z:

- ograniczeniem rentownosci dziatalnosci wydawniczej;

- ograniczeniem rozwoju prasy na nosnikach elektronicznych;

- konieczng restrukturyzacjg i zmniejszeniem zatrudnienia;

- ograniczeniem konkurencyjnosei na rynku mediéw.

Bedg one ograniczaé wiarygodnogé prasy irozwdj wartosciowych tresci oraz profesjonalnego
dziennikarstwa. Bedg one takze obnizaé jakoéé i konkurencyjnos$¢ prasy a takze ograniczaé pluralizm
prasy, na tle innych $rodkéw przekazu, dla ktérych prasa — jak wynika to z badan — jest podstawowym

zrédiem informacji.

Biorac powyzsze pod uwage, przedstawiamy ponizej propozycje zmian do projektu nowelizacji

ustawy o radiofonii i telewizji.



L. Elektroniczne wersje gazet i czasopism

W projekcie zmiany ustawy proponuje si¢ wylgezenie z przedmiotu regulacii ustawy - w art. 2 ust.
2 - elektronicznych wersji gazet i czasopism oraz prasy w formie dokumentu elektronicznego, pod
warunkiem, ze nie sklada sie w przewazajacej czedei z audycji audiowizualnych. Wylaczenie to jest ze
wszech miar prawidlowe. Uwazamy jednak, ze istnie¢ moze dowolnosé interpretacyjna zakresu kwan-

tyfikowania poje¢ i dla jasnosci regulacji wskazane byloby okreslenie dalszego wylaczenia.

Poprawka dot. art.2 ustawy o rtv

w pkt 3 ppkt ¢) nowelizacji proponuje sie aby w pkt 7 ust. 2 art. 2 ustawy zostal uzupelniony
po stowie audiowizualnych o nastepujaca tresé:

»lub ktbrych preekaz tresci audiowizualnych stanowi Jedynie czes¢ uboczng materiatu praso-

»,
wego”;

UZASADNIENIE

Uzupelnienie to zapewnitoby spojno$é zapisu z trescig uzasadnienia (s. 11 akapit 2 in fine). Po-
nadto nalezy rozr6znié kwantyfikator ilogciowy (przewazajacej czgsci) od kwantyfikatora jako-
Sciowego (uboczﬁos’ci) tresci audiowizualnych, w ktérym co do zasady tre$é audiowizualna
bedzie podporzgdkowana swa funkcja ilustrujacy tresci pisanej i sama ta okoliczno$é nie sta-

nowi przeciez ushugi na zadanie czy programu, ktére to sg przedmiotem regulacji nowelizacji.

IX. Lokowanie produktu

W projekeie nowelizacji ustawy proponuje si¢ nowy art. 17a ust. 1 okreélajacy zasady lokowania
produktu. Dopuszczono lokowanie produktu wylacznie w filmach kinematograficznych, filmach lub
serialach wytworzonych na uzytek audiowizualnych ustug medialnych, a takze w audycjach sporto-
wych oraz audycjach rozrywkowych, z wytaczeniem audycji dla dzieci.

Uwazamy, ze réwnowaga rynku wymagalaby na tym etapie wprowadzenia catkowitego zakazu
lokowania produktu w ushigach linearnych, a co najmniej wprowadzania jego dopuszczalnosci wy-
Yacznie ,, w filmach kinematograficznych i filmach lub serialach wytworzonych na uzytek nielinearnych
audiowizualnych ustug medialnych na zqdanie”.

Trudno sobie wyobrazi¢ stosowanie lokowania produktu w dziennikach jak np. Gazecie Wyborczej
czy Rzeczpospolitej, a takze w czasopismach opinii np. Polityce, Tygodniku Powszechnym itp..

Warto w tym miejscu zauwazyé, iz rézne kraje UE w zakresie lokowania produktu wprowadzaja
r6znego rodzaju restrykcje, od catkowitego zakazu do ograniczen przedmiotowych i podmiotowych
oraz wprowadzajgc specjalne warunki formalne i sposoby informowania telewidzéw o zastosowaniu

lokowania produktu.
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Ponadto, w przypadku utrzymania lokowania produktu nalezy w proponowanym zapisie zwrocié

uwage na znaczenie poj¢¢ ,audycja” i ,transmisja sportowa”, ktére nalezy rozréznié.

Poprawka nr 2 do art. 17 a ustawy o rtv
w pkt 17 nowelizacji proponuje si¢ aby w projektowanym art. 17a ust.1 pkt 1) wyraZenie ,au-

dycji sportowych” zastapié wyrazeniem nfransmisji sportowych”.

UZASADNIENIE

Jest to istotne rozréznienie pojeciowe i celem poprawki jest wykluczenie mozliwosci lokowa-
nia produktu w sportowych serwisach informacyjnych, ktére sa rodzajem audycji sportowych.
Nadto wiasnie z lokowaniem produktu mamy do czynienia przy wydarzeniach sportowych

transmitowanych nastepnie w ushudze medialne;.

IIL Reklama i limity czasowe

Projektodawca ustawy implementacyjnej uwzglednia istnienie tzw. nowych technik reklamowych,
wtym reklamy na czesci ekranu (split-screen advertising), reklamy wirtualnej (virtual advertising)
i reklamy interaktywnej przéz nadanie mocy sprawczej rozporzadzeniu KRRiTV wydanej na podsta-
wie art, 16 ust. 7 ustawy.

Zdaniem Izby Wydawcow Prasy, wszystkie nowe typy reklamy powinny by¢ wyraznie wliczane
do dopuszezalnego czasu reklamowego.

Liberalizacja zasad umieszczania reklam w programach, a zwlaszcza proponowane przez Dyrek-
tywe usunigcie zasady przerywania audycji reklamami nie czgéciej niz co 20 minut, rodzi konsekwen-
cje W postaci poszerzenia oferty reklamowej przez nadawcéw niezaleznie od czasu nadawania blokéw
czy spotow reklamowych. Nie wystarczajace jest tu takze wprowadzenie regulacji zawartej w art. 16
ust. 3, w brzmieniu: Pojedyncze spoty reklamowe i telesprzedazowe sq zakazane w programie, ktérego
nadawca uzyskat koncesjg na rozpowszechnianie rozsieweze naziemne. Juz na wstepie, niezrozumiale
jest wprowadzenie wspomnianego zakazu wylacznie do programow rozpowszechnianych naziemnie,
na czym mialyby zyska¢ kanaly rozpowszechniane w innych systemach (kablowo, satelitarnie, mobil-
nie). Zakaz ten winien by¢é TOZSZETZony.

W uzasadnieniu do zmiany ustawy podkresla si¢, ze Dyrektywa 2007/65/WE znosi dzienny limit
czasowy reklamy i pozostawia jedynie limit godzinowy nadawania spotéw reklamowych i spotow te-
lesprzedazowych — na poziomie 20%, precyzujge, ze liczy si¢ go w danej godzinie zegarowej. Z limitu
lego wylaczone sy niektére przekazy autopromocyjne oraz oznaczenia sponsorowania i lokowania

produktu. Z kolei bloki telesprzedazy majg by¢ wyraznie oznaczone i zajmowaé co najmnaiej 15 minut.
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Zdaniem Izby Wydawcow Prasy, wprowadzenie liberalizacji reklam w audiowizualnych ustugach
medialnych winno znalezé zréwnowazenie w stosunku do rynku prasy, choéby w formie wprowadze-
nia obowigzku, ze nie tylko czas telesprzedazy, ale takze lokowania produktu oraz zapowiedzi w po-
staci spotéw sponsorskich wigeza si¢ do podstawy whasciwej dla ustalenia czasu dla limitu reklamy.
Ustawowe pozostawienie tych ustug poza limitem czasu reklamy spowoduje oczywiste zachwianie
rynku reklamy przez wzmocnienie telewizji zwigzane z ograniczeniem konkurencji i wykorzystaniem
Jej pozycji dominujgcej. Nalezy przy tej okazji przypomnieé, ze Ustawa VAT wprowadzila szczegélne
restrykeje dla prasy drukowanej. Przekroczenie granicy 67% powierzchni zadruku gazety lub czasopi-
sma reklama, sponsoringiem, ogioszeniami, powoduje wzrost stawki VAT z 8 % do 23%, ograniczajac
W ten sposéb przychody prasy. Stad tez nalezy, zgodnie z przyjeta definicjg “przekazu handlowego”,

obja¢ czasem reklamowym wszystkie sktadowe formy tego przekazu.

Poprawka nr 4 do art. 17 ust. 8 ustawy o rtv

W pkt 16 nowelizacji proponuje si¢ dodaé podpunkt c) w nastgpujacym brzmieniu

»Po ust. 8 art. 17 dodaje si¢ ust. 9 w brzmieniu:

»9- W rozporzqdzeniu, o ktorym mowa w ust. 8 Krajowa Rada moze okreslié¢ limity czasu dla
sponsorowania audycji w wymiarze dobowym i sposobu obliczania tego czasu, w tym poprzez

wliczenie ich do limitéw okreslonych w art. 16 ust. 4°.

UZASADNIENIE
Wprowadzenie tego zapisu jest istotne w sytuacji dominujace; pozycji telewizji na rynku re-
klamowym dla zachowania réwnosci réznych $rodkéw przekazu w dostepie $rodkéw finanso-

wych z tytubu reklamy i sponsorowania na rynkach konwergentnych.

IV. Prawo do kroétkich sprawozdan

W uzasadnieniu do ustawy podkresla sie, ze ,, Istota prawa krétkich sprawozda# sprowadza sie do
przeciwdziatania monopolizacji relacjonowania budzqcych zainteresowanie wydarzer, w wyniku na-
bycia wylgcznych uprawnie#: do ich relacjonowania, przez przyznanie innym nadawcom prawa doste-
pu do materiaiéw lub do miejsca wydarzenia celem nadania krétkiego sprawozdania informacyjnego
z takiego wydarzenia.”

Proponowane rozwigzanie jest sprzeczne aksjologicznic w wazeniu zmian ustawowych

- w stosunku do rynku prasy i pomija wezeéniej zglaszana w konsultacjach uwage Izby, aby prawo do
krotkich sprawozdar z wydarzen budzacych istotne zainteresowanie spoleczne rozszerzy¢ na audiowi-
zualne ushugi medialne na zadanie. Uzasadnienie odwotuje si¢ do postulatu ostroznego podejscia do

ingerowania w prawa wylaczne do transmisji takich wydarzesi i z tego powodu ograniczy prawo do-
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stepu do krétkich sprawozdan jedynie w odniesieniu do nadawcéw telewizyjnych (ushig medialnych
linearnych), zgodnie zreszig z wyraznymi zapisami Dyrektywy 2007/65/WE.

Zdaniem Izby, tres¢ dyrektywy nie ogranicza bynajmniej wprowadzenia do porzadku krajowego

rozwigzan wlasciwych dla rynku polskiego w sposéb zapewniajgcy réwnowage rynku mediow. Tym

samym, prawem do krétkich sprawozdaf objeci powinni by¢ réwniez wydawcy prasy drukowanej i jej

wersji on-line oraz prasy elektroniczne;.

Poprawka nr 3 do art. 20 ¢
w pkt 22 nowelizacji proponuje si¢ aby w projektowanym art. 20c ust.2 wyrazenie ,, kazdemu

nadawcy” zastapi¢ wyrazeniem ,,kazdemu dostawcy ustugi medialnej lub wydawcy prasy”

UZASADNIENIE

Tylko taki zapis bedzie wypetniat cel dyrektywy zréwnania praw dostawcow ustug medialnych
niezaleznie czy dostarczaja program (nadawcy) czy ushige na zadanie (dostawcy tresci). Poza
tym, w warunkach konwergencji mediow (w tym prasy elektronicznej) niezbedne jest rzeczy-
wiste zapewnienie odbiorcom prawa do informacji, ktére moze by¢ realizowane poprzez przy-
znanie tego uprawnienia — na zasadzie réwnosci — wydawcom prasy. Tym bardziej, ze do ustug
medialnych stosuje si¢ prawo prasowe, a wiec i tu art. 25 ust. 1i 29 ust. 1 prawa autorskiego

maja zastosowanie.

Przedktadajgc powyzsze, liczymy na uznanie naszych argumentéw oraz wlaczenie do projektu

ustawy przedstawionych wyzej propozycji, ktére ograniczg negatywny wplyw zmian ustawy na prase

drukowana i jej wersje elektroniczne.

W zalaczeniu:

1.
2.
3.

Wykres przychodéw reklamowych w mediach
Wykres nakladéw dziennikéw i czasopism
Wykres udzialu TV w rynku reklamu w UE

Z wyrazami szacunku,
Dyrekt eralny

Maciej Hoffjlan




PRZYCHODY Z REKLAMY W MEDIACH w tatach 2005-2012 (dane: ZenithOptimedia Pronosis)
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PRZY CHODY Z REKLAMY W MEDIACH w latach 2005-2012 (dane: ZenithOptimedia Pronosis)

PRZYROSTY | SPADKI UDZIALU W RYNKU REKLAMOWYM

| 2005 2009 2010 2011 2012 2005 a 2012
TV 49% 92% 53% 53% 53% +4%
RADIO 8% % 1% 6% 6% 2%
MAGAZYNY 16% 1% 10% 10% 9% 7%
GAZETY 14% 8% 7% 7% 8% 8%
OUTDOOR 9% 9% 8% 8% 8% 1%
INTERNET 3% 12% 14% 15% 17% +14%
KINO 1% 1% 1% 1% 1% 0%
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Naktady i rozpowszechnianie ptatnych tytutow prasowych

badanych przez Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy .

lata 2005-2010
Rozpowszechnianie
Naktady olatne

2005 2 097 008 463 1421 404 065

2006 2 111 006 304 1.430 593 417

2007 2 066 772 380 1423 477 564

2008 2 048 559 803 1 398 924 402

2009 1 856 088 169 1 299 368 734

2010* 1776 455 000 1 230 500 000

*} dane za rok 2010 szacunkowe
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