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Ewolucja rynku mediow w Polsce w XXI wieku i jej
znaczenie dla organow administracji publicznej |a,(o
nadawcy komunikatu prasowego

Andrzej Rudowski

Streszczenie

Komunikat prasowy jest — obok wywiadu — najbardziej popularna forma przekazu medialnego
stosowanego przez organy administracji publicznej. Réwnoczesnie bywa, ze — w szczegdlnosci
w sytuacjach kryzysowych — moze miec znaczenie krytyczne. Jego nadawcy musza z uwaga
przygladac sie procesom, jakie zachodza na rynku medialnym tak, aby w sytuacjach, gdy
kontakt z adresatami komunikatu moze stanowi¢ np. o ich bezpieczenistwie (cho¢by wtedy,
gdy ma role prewencyjng), wybraé¢ odpowiednie no$niki gwarantujace pozadany zasieg
i odpowiednia predkos¢ dotarcia do adresata.

Rola niniejszego opracowania jest zatem: a) w pierwszym rzedzie uchwycenie zachodzacych
na rynku mediéw w Polsce w XXI wieku proceséw, ktére wplywaja na znaczenie poszczegélnych
klas mediéw w systemie komunikacji masowej; b) nastepnie za$ refleksja nad ptyngcymi stad
wnioskami dla nadawcy komunikatu prasowego. W tym celu zagregowano dostepne dane na
temat kondycji poszczegdlnych klas mediéw w Polsce po roku 2000 (zasiegi, rynek reklamy
oraz wyceny), co pozwolito uchwyci¢ zmiany w tych obszarach stanowiagce podstawe do dal-
szej refleksji nad znaczeniem tego procesu dla twércéw komunikatu prasowego, zaréwno
wtedy, gdy myslimy o klasach mediéw, jak i wtedy, gdy myslimy o samym komunikacie, jego

strukturze i formie.

Stowa kluczowe

rynek mediéw, Polska, komunikat prasowy



Wprowadzenie

Komunikat prasowy, nazywany takze informacyjnym, jest obok wywiadu najbardziej
popularng forma przekazu medialnego stosowanego przez organy administracji publicz-
nej. Réwnoczesnie bywa, ze — w szczegélnosci w sytuacjach kryzysowych — moze on
mie¢ znaczenie krytyczne. Jesli zas jego rola nie jest tylko spelnienie zado$¢ formalnym
wymogom, wynikajacym z narzuconej prawem polityki informacyjnej organéw panstwa
lub zaspokojenie zainteresowania mediéw, to jego nadawcy musza z uwaga przygladac
sie procesom, jakie zachodza na rynku medialnym tak, aby — podkreslmy to jeszcze raz —
w sytuacjach, gdy kontakt z adresatami komunikatu stanowi¢ bedzie o ich bezpieczenstwie
(np. wtedy gdy ma znaczenie prewencyjne), wybra¢ odpowiednie nosniki gwarantujace
pozadany zasieg i odpowiednig szybko$¢ dotarcia do adresata.

Rola niniejszego opracowania jest zatem: a) w pierwszym rzedzie uchwycenie zacho-
dzacych na rynku mediéw w Polsce w XXI wieku proceséw, ktére wpltywaja na znaczenie
poszczegdlnych klas mediéw w systemie komunikacji masowej; b) nastepnie zas refleksja nad
plynacymi stad wnioskami dla nadawcy komunikatu prasowego. W tym celu zagregowane
zostang dostepne dane na temat kondycji poszczegélnych klas mediéw w Polsce po roku 2000
(zasiegi, rynek reklamy oraz wyceny). Pozwoli to uchwyci¢ interesujace nas zmiany i bedzie
stanowilo podstawe do dalszych rozwazan nad znaczeniem tego procesu dla twércéw komu-
nikatu prasowego, zaréwno wtedy, gdy myslimy o klasach mediéw, jak i wtedy, gdy myslimy

o samym komunikacie, jego strukturze i formie.







Definiowanie pojec

Rozwazania na temat ewolucji rynku mediéw i jej znaczenia dla organéw administracji
publicznej jako nadawcy komunikatu prasowego wymagaja w pierwszej kolejnosci dopre-
cyzowania terminéw. W badaniach dotyczacych mediéw dla okreslenia zbioru instytucji
i organizacji biorgcych udzial w procesie komunikowania masowego, (czy to w charakterze
medium, czy tez instytucji uzupelniajacej, nadzorujacej czy kontrolujacej), uzywa sie poje-
cia systemu medialnego’. W jego sktad wchodza zatem obok Agory czy Cyfrowego Polsatu
takze Polska Agencja Informacyjna, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, a nawet organizacje
dziennikarzy. Kategoria systemu medialnego, ze wzgledu na swoja pojemnos¢, nie wydaje sie
zatem — z perspektywy celu niniejszych rozwazan - réwnie uzyteczna, co rzadziej uzywane
pojecie rynku mediéw. Ten ostatni termin bowiem wiaze sie cisle z pojeciem rynku per se,
przez co zgodnie z polskim ustawodawstwem rozumie¢ nalezy rynek towardw, ,ktére ze
wzgledu na ich przeznaczenie, cene oraz wlasciwosci, w tym jako$é, sg uznawane przez ich
nabywcéw za substytuty oraz sa oferowane na obszarze, na ktérym, ze wzgledu na ich rodzaj
iwlasciwosci, istnienie barier dostepu do rynku, preferencje konsumentéw, znaczace r6znice
cenikoszty transportu, panuja zblizone warunki konkurencji”®. Jest zatem rynek mediéw -
przez analogie — zlozonym rynkiem, na ktérym konkuruja dostawcy tresci. Skladaja sie
na niego zaréwno zréznicowane formy ich prezentowania, geografia, czas dostepnosci,
jak i podwdjnos¢ samego produktu, ktéry jednoczesnie jest oferowany dwém kategoriom
klienta - odbiorcy wtasciwemu, jakim jest czytelnik (stuchacz lub widz) oraz reklamodawcy?
(dla funkcjonowania dostawcy tresci czesto réwnie istotny co ten pierwszy, szczegélnie
w przypadku radia, ktére najczesciej nie pobiera oplat za 0odbiér). Skoncentrowanie sie wokét
tych plaszczyzn ewolucji systemu medialnego, ktére mieszcza sie w pojeciu rynku mediéw,
pozwala rozpoznac kierunki zmian wewnatrz rynku i moze stuzy¢ zwiekszeniu trafnosciich
doboru, co ma kluczowe znaczenie dla publicznego nadawcy komunikatu prasowego. Zanim
rozpoczniemy analize rynku, nalezy jeszcze zdefiniowa¢ drugi podstawowy dla badania

termin - komunikat prasowy. Jak podaje stownik poje¢ portalu Wirtualnemedia.pl, jest ,to

' W. Sonczyk, System medialny: zakres — struktura - definicja, ,Studia Medioznawcze” 2009, nr 3, s. 75.

? Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. — O ochronie konkurencji i konsumentéw, (Dz. U. z 2007 r. Nr 50, poz. 331).
® J. Dzierzyniska-Mielczarek, Poziom konkurencji na rynku prasy w Polsce, ,Studia Medioznawcze” 2017, nr 4,
s. 123.
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oficjalna wiadomos¢, informacja podana do powszechnej wiadomosci przez organizacje do
opinii publicznej czesto przy pomocy srodkéw masowego przekazu lub narzedzi internal
relation”. Warto zwréci¢ uwage, ze jakkolwiek zaréwno nazwa jak i potoczne rozumienie
komunikatu prasowego kierujg nasza uwage w strone prasy drukowanej to wspélczesnie
przekaz takiego komunikatu jest mozliwy praktycznie w kazdym, zaréwno tradycyjnym,

jak i nowym medium.

* Komunikat prasowy, https://www.wirtualnemedia.pl/slownik/komunikat-prasowy/ (dostep: 20.05.2019 r.).




Ewolucja rynku mediow
w Polsce w XXI wieku

Znaczenie mediéw w procesie komunikowania nieustannie rosnie. Owocuje to ich ciggtym
rozwojem, a takze przeobrazeniami, ktdre szczegdlnie katalizujg rosngce mozliwosci tech-
nologiczne. Zrédlem ostatniej i najwiekszej rewolucji na tej plaszczyznie jest internet. Nowe,
nieustannie poszerzajace sie mozliwosci jakie oferuje — daleko wykraczajgce poza substytucje
mozliwosci dotychczasowych mediéw — w sposéb nieunikniony ograniczajg zainteresowanie
popularnymi wczeséniej srodkami przekazu. O ile radio nie bylo w stanie zastapi¢ prasy, zas
telewizja — obu poprzednich, o tyle internet oferuje praktycznie wszystkim uzytkownikom
nie tylko nieograniczone mozliwosci wykorzystania kanatéw wczesniej wtasciwych mediom
tradycyjnym w atrakcyjnej formule natychmiastowego dostepu, ale — dzieki interaktywnosci -
réwniez atrybut wcze$niej zarezerwowany dla kontaktéw bezposrednich: interpersonalnosc.
Dostep online do praktycznie nieograniczonych zasobéw wiedzy, informacji, rozrywki etc.
oraz mozliwo$¢ nawigzania indywidualnego kontaktu z miliardami uzytkownikéw sieci,
ktéra zapewnia internet, stanowia o jego popularnosci, a takze napedzaja dalszy rozwdj.
Internet nie tylko dostarcza tresci, ale ksztaltuje nasze nawyki, wplywa na relacje z innymi,
zmienia nasza percepcje. Jego wyjatkowos¢ stanowi wyjasnienie rewolucji, jaka dokonata
sie w ostatnich latach na rynku mediéw. Obrazuja ja takie ilosciowe wskazniki jak: sprzedaz
prasy, stuchalnosé radia, ogladalnosé telewizji, podzial rynku reklamowego, czy dane doty-
czace kondycji finansowej przedsiebiorstw dzialajacych na rynku medialnym. Obecnie na
rynek medialny w Polsce sktada sie 17 duzych grup medialnych. Najbardziej uniwersalne —
Agora, Cyfrowy Polsat i ZPR Media dziataja w wielu segmentach rynku. Réwnoczesnie roz-
wijaja sie takze inne, wyspecjalizowane w jednym segmencie, takie jak Telewizja Polska S.A.
(telewizja), czy Gremi Media (dzialalnos$¢ wydawnicza), ktérych dziatania w innych obszarach

maja charakter uzupetniajacy®. W praktyce liczba podmiotéw obecnych na polskim rynku

® Strategia rozwoju rynku medialnego w Polsce 2015-20, red. W. Dziomdziora , Warszawa 2015, s. 33. Autorzy
raportu wyliczaja kolejno: Agore, Cyfrowy Polsat, Grupe ZPR, Bauera, TVN, Kino Polska, nc+ (dzialajacy obec-
nie jako Canal+), Polska Press Grupa, Ringer Axel Springer, ATM Grupa, TVP, Puls, Polskie Radio, Edipresse,
Gremi Grupa, Polityka, Wirtualna Polska. Lista jest jednak wybidrcza, nie uwzglednia wielu podmiotéw, w tym
miedzy innymi wydawcéw mediéw katolickich z najwiekszym polskim tygodnikiem opinii, jakim jest ,Gos$¢
Niedzielny”.
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medialnym jest znacznie wieksza, obok licznych mniejszych firm medialnych, uwzgledni¢
bowiem nalezy takze rosnaca liczbe podmiotéw dziatajacych zagranica, a oferujacych swoje

ustugi na polskim rynku mediéw tylko za posrednictwem internetu.
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Sprzedaz prasy

Z uwagi na gtéwny powéd refleksji nad ewolucja rynku mediéw, ktéry przyswieca niniejszym
rozwazaniom, nie bedziemy szczegétowo omawiaé kondycji wszystkich tytutéw i rodzajéow
prasy. Skoncentrujemy sie na kategorii najbardziej znaczacej, z punktu widzenia organéw
administracji publicznej jako nadawcy komunikatu prasowego, tj. na najwiekszych dzien-
nikach ogdlnopolskich i regionalnych. W tabeli 1 przedstawione zostaly wyniki sprzedazy
czotowych dziennikéw — Gazety Wyborczej i Rzeczpospolitej, tabloidéw — Fakt, Super Express,
Gazeta Polska Codziennie. Pominieto dzienniki specjalistyczne (takie jak Dziennik Gazeta
Prawna, Przeglad Sportowy) lub nieobjete kontrolg naktadu (Nasz Dziennik). Generalnie
tendencja spadkowa, zarysowana w ponizszej tabeli, dotyczy wszystkich ogélnopolskich gazet

codziennych, ktérych sprzedaz jest monitorowana przez Zwigzek Kontroli Dystrybucji Prasy.

Tabela 1. Wybrane dzienniki ogélnopolskie — $rednie jednorazowe rozpowszechnianie ptatne

Fakt gglzs(f::c odz. ‘cl;va;,zfgfcz a Rzeczpospolita Super Express
2001 - - 458 502 203 211 334727
2005 519 067 : 447718 199078 216 100
2010 437060 - 335498 141156 184 035
2011 394 460 31383 305 861 129276 174 323
2012 373721 28073 256 497 107 814 161617
2013 338 835 25621 220 069 82121 154 929
2014 324730 20 248 191 546 58 043 152762
2015 307 487 19140 177697 56419 145 250
2016 281 243 20 034 158 957 54 214 138789
2017 261 395 18214 124173 48 949 129 322
2018 237700 15388 106 227 45108 118 370
[ kw. 229 415 13795 102 748 41 338 102 748

2019
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy - https://www.
pbc.pl/wyniki-audytu/#1585810772455-7e36fe9f-8229 (dostep: 11.12.2019 1.)
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W tabeli 2 przedstawiono sprzedaz najwiekszych dziennikéw regionalnych. Pozwala to
dostrzec wystepowanie analogicznej tendencji takze w prasie lokalnej — sprzedaz wszystkich

tytuléw w analizowanym okresie réwniez znaczaco spadla.

Tabela 2. Wybrane dzienniki regionalne - $rednie jednorazowe rozpowszechnianie ptatne

Dziennik Gazeta Glos

Zachodni Pomorska Wielkopolski
2001 93 889 104 669 59343
2005 101 486 92 963 33124
2010 69 889* 67 489 44 984**
2011 63 668" 62 422 42 148*
2012 57 303* 56 889 38461
2013 51 525* 49713 35880**
2014 45 437" 45 447 32 554**
2015 39 741" 41409 29 783**
2016 34077 37063 26 513
2017 29939 32825 23961
2018 24 869 28 856 21 034
Ikw. 2019 21 497 26 651 19273

* w tym czasie wydawany pod tytutem ,Polska Dziennik Zachodni”

** w tym czasie wydawany pod tytutem ,Polska Glos Wielkopolski”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy - https://www.
pbc.pl/wyniki-audytu/#1585810772455-7e36fe9f-8229 (dostep: 11.12.2019 1.)

Dane zebrane przez Zwigzek Kontroli Dystrybucji Prasy agreguja sprzedaz egzemplarzy
drukowanych jak i e-wydan. Warto zapoznac sie z wynikami tych ostatnich. Pozwala to
jednoznacznie stwierdzi¢, ze — jak dotychczas — trudno méwié o zastepowaniu sprzedazy
tradycyjnej e-prasa. Powolny wzrost sprzedazy e-wydan, jaki mozna zaobserwowa¢ w przy-
padku wiekszosci tytuléw ujetych w tabelach 3 i 4, wydaje sie stabilizowa¢ na dalekich od

satysfakcjonujacych wydawcéw prasy codziennej poziomach.
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Tabela 3. Wybrane dzienniki ogélnopolskie — $rednie jednorazowe rozpowszechnianie ptatne

e-wydan
Tytut 2015 2016 2017 2018 Tkw. 2019
Gazeta Wyborcza 2206 1936 1661 1661 1669
Rzeczpospolita 9770 11136 11 300 10977 11 299
Fakt 219 213 176 162 176
Super Express - - - 120 143
Gazeta Polska Codziennie ~ 273 306 354 311 275

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych ZDKP udostepnionych przez Wirtualnemedia.pl
- https://www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/prasa/wyniki-sprzedazy-prasy/ (dostep: 30.11.2019 r.)

Tabela 4. Wybrane dzienniki regionalne — srednie jednorazowe rozpowszechnianie ptatne e-wydan

Tytut 2015 2016 2017 2018 Tkw. 2019
Gazeta Pomorska 351 363 44?2 376 329
Dziennik Zachodni 204* 337 522 970 901
Gtos Wielkopolski 316** 394 827 851 702

* w tym czasie wydawany pod tytutem ,Polska Dziennik Zachodni”

** w tym czasie wydawany pod tytutem , Polska Gtos Wielkopolski”

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych ZDKP udostepnionych przez Wirtualnemedia.pl -
https://www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/prasa/wyniki-sprzedazy-prasy/ (dostep: 30.11.2019 1.)

Dane przedstawione w tabelach 1-4 pozwalaja sformutowaé wniosek, ze w przypadku prasy
codziennej (i nie tylko, z podobnymi problemami zmagaja sie wydawcy takze innych segmen-
téw rynku prasowego, np. tygodnikéw opinii) mamy do czynienia ze stalym poglebianiem
sie zjawiska wyboru substytutu oferowanego na rynku mediéw przez innych dostawcow®.
Podsumowujac, mimo podejmowania préb sprzedazy hybrydowej, prasa dotychczas nie

zdotata powstrzymac spadku zainteresowania.

¢ Tytutem uzupelnienia nalezy doda¢, ze analogiczny proces obserwowaé mozna réwniez w innych krajach
o znacznie bardziej skonsolidowanym i rozbudowanym rynku prasowym. Podobne spadki sprzedazy notuja
gazety w Niemczech, we Francji czy Stanach Zjednoczonych, gdzie takie grupy medialne jak News Corp., Time
Warner czy Tribune Co. wydzielity swoje biznesy prasowe do osobnych spétek i koncentruja sie na bardziej
zyskownej dzialalnosci w branzy telewizyjnej. W najwiekszej w USA gazecie codziennej — USA Today od lat
mowi sie o rezygnacji z wydania papierowego. Spadek naktadu jest spektakularny — w 2013 r. wynosit on jeszcze
przeszto 2 870 tys. egz., w 2019 r. nieco przekraczat 1 0oo tys. egz. Cho¢ wydawcy dysponuja tam znacznie
tatwiejszym dostepem do $srodkéw umozliwiajacych modernizacje w kierunku sprzedazy cyfrowej, zas klienci
sa zdecydowanie zamozniejsi, to szybko postepuje redukcja liczby zatrudnionych w newsroomach. Dla przy-
ktadu - w Stanach Zjednoczonych spadla ona z 71 640 w 2004 r. do 39 217 w 2017 r. Odbija sie to zaréwno na
zakresie proponowanych tresci (gazety chudna), jak i ich jakosci (zanika kosztowne dziennikarstwo $ledcze).
Zob. Newspapers Fact Sheet, https://www.journalism.org/fact-sheet/newspapers/ (dostep: 02.06.2019] r.);
Leading daily newspapers in the United States in September 2017 and January 2019, by circulation, https:/www.
statista.com/statistics/184682/us-daily-newspapers-by-circulation/ (dostep: 02.06.2019 r.).
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Stuchacze radiowi i widownia telewizyjna

Tymczasem radio i telewizja opieraja sie tendencji spadkowej. Zainteresowanie tymi mediami
nie maleje: radia od lat stucha ok. 22 mln stuchaczy, za$ telewizje oglada (Srednia wielkos¢
widowni minutowej) przeszto 6 mln widzéw (powolny spadek z 6 971 tys. w 2013 do 6 330
tys. w 2018 roku). O ile w przypadku radia mamy na razie do czynienia ze stopniowa kon-
solidacja (liczba stacji radiowych zmniejsza sie, za$ stuchalno$¢ najwiekszych nadawcéw
roénie), o tyle w przypadku telewizji postepuje juz wywolany cyfryzacja proces rozproszenia
odbiorcéw (szybko zwieksza sie liczba programéw zaréwno ogélnodostepnych jak i kodowa-
nych) i postepujacego spadku ogladalnosci najpopularniejszych z nich (TVP1, TVN, Polsat
etc.)”. Tymczasem ro$nie ogladalnosé kanatéw tematycznych w rodzaju TVP ABC czy TVN24.

Zjawisko to obrazuja dane przedstawione w tabelach 5 i 6. Zestawienie to nalezaloby
uzupelnic o informacje na temat rozwijajacych sie telewizji internetowych oferujacych tresci
na zyczenie (video on demand). Rzecz jest tym bardziej skomplikowana, Ze niektdre z nich sg
platformami internetowymi stanowigcymi dodatkowy kanat dystrybucyjny dla tradycyjnych
nadawcéw (ipla.pl, tvn24.pl), inne zas odrebnymi podmiotami dziatajagcymi tylko w internecie
(onet.tv, wPolsce.pl). Niektére z nich - jak np. Netflix — majg ogélnoswiatowy zasieg i idaca

w setki milion6w widownie.

Tabela 5. Widownia najwiekszych kanaltéw telewizyjnych o charakterze ogélnym

Kanat Tkw.2013* Tkw.2014  Tkw.2015 Ikw.2016  Ikw.2017  Ikw.2018
TVP1 994 233 985 065 925122 877908 789 978 767 749
TVN 898 157 831201 831201 746 988 690 873 682 342
Polsat 904 420 816 322 828 827 783 302 783 059 756 418

*poczawszy od 2013 roku KRRiT udostepnia dane dotyczace widowni ujete w liczbach bezwzglednych
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji - http://www.
krrit.gov.pl/dla-nadawcow-i-operatorow/kontrola-nadawcow/badania-odbioru-programow-radiowych-
-i-telewizyjnych/rynek-telewizyjny/raporty-kwartalne/ (dostep: 14.12.2019 r.)

" Rozproszenie odbiorcéw wynika z duzej liczby kanatéw. Nie oznacza ono jednak w praktyce dekoncentracji na
rynku. Gléwne podmioty (TVP, Cyfrowy Polsat i TVN) pozostajg gléwnymi graczami na rynku, co doskonale
obrazuje ich dominacja w ofercie cyfrowych kanatéw naziemnych.
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Tabela 6. Widownia kanaléw telewizyjnych o charakterze informacyjnym

Kanat Tkw.2013 Tkw.2014 Ikw.2015 Ikw.2016 Tkw.2017 Ikw.2018
TVP INFO 210192 181761 222 324 228 482 244216 244769
TVN24 205521 203171 203 518 246 220 286381 258554
Polsat News 69 091 82098 104111 70772 93 042 77457

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji - http://www.
krrit.gov.pl/dla-nadawcow-i-operatorow/kontrola-nadawcow/badania-odbioru-programow-radiowych-

-i-telewizyjnych/rynek-telewizyjny/raporty-kwartalne/ (dostep: 14.12.2019 r.)

Opisane powyzej zjawisko powszechnego, dzieki internetowi, dostepu do tresci tele-
wizyjnych (takze poza krajem produkgji i emisji za posrednictwem tradycyjnego sygnatu)
dotyczy takze radia. Obecnie obok najpopularniejszych stacji, ktérych ogélny udziat w rynku
radiowym istotnie sie nie zmienia, funkcjonuja nie tylko rozglosnie lokalne, ale takze takie,
ktoére swoje programy udostepniaja tylko w internecie. Podobnie jak w przypadku telewizji,
réwniez radio musi zmagac sie z konkurencja ze strony dostawcéw tresci na zyczenie (audio
on demand). Roénie popularno$¢ udostepnianych odplatnie podcastéw (w tym stuchowisk

radiowych i audiobookéw) oraz muzyki na zyczenie (YouTube Music, Spotify, Tidal).

Tabela 7. Udzial najwiekszych stacji w rynku radiowym (w %)

SR L Z2 Eﬁ%;l;:m IPR '—rll;?rjé{;ram 3PR %‘(‘:‘:E:‘n‘“

Tkw. 2009 25,8 16,6 12,0 6,3 81,8
I kw. 2010 27,5 16,0 13,3 7,6 78,3
L kw. 2011 05,4 16,3 12,3 8,7 77,6
I kw. 2012 24,3 14,9 117 8,2 79,1
Ikw. 2013 25,5 15,0 10,1 74 73

I kw. 2014 23,4 15,7 10,2 74 73

Ikw. 2015 05,7 13,2 9,0 7.2 73,5
Ikw. 2016 23,9 13,6 91 8,6 72,2
I kw. 2017 24,8 13,0 8,9 77 69,2
I kw. 2018 26,0 12,0 7,6 5,8 71,9
I kw. 2019 27,5 12,0 5,2 5,2 72,1

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji - http://www.
krrit.gov.pl/dla-nadawcow-i-operatorow/kontrola-nadawcow/badania-odbioru-programow-radiowych-
-i-telewizyjnych/rynek-radiowy/raporty-okresowe/ (dostep: 14.12.2019 r.)
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Zrédtem trudnosci mediéw tradycyjnych jest gwaltownie rosnaca popularnoéé mediéw
internetowych, wsréd ktérych prym wioda social media, ktére obecnie przyciagaja najlicz-

niejsza grupe uzytkownikéw internetu w Polsce.







Witryny internetowe i ich popularnos¢

Zupelnie inaczej - szczegdlnie jesli poréwnamy to z kondycja prasy drukowanej — przedstawia
sie sytuacja w mediach internetowych. Ciggle rosnaca liczba internautéw oraz coraz wieksze
mozliwosci technologiczne, ktére symbolizuje btyskawiczne upowszechnienie sie smartfo-
néw, pozwala nieustannie rosna¢ portalom internetowym i mediom spotecznosciowym.
Najbardziej spektakularnym tego przyktadem jest Facebook, ktérego liczba uzytkownikow
w ciggu niespelna dekady urosta w Polsce o przeszto 500%. Tabela 8 przedstawia wyniki
czterech popularnych witryn internetowych. Jak wida¢ korzystaja z nich obecnie prawie
wszyscy dysponujacy dostepem do internetu. Podkreslmy — w przypadku Google zasiegi

w ostatnich latach przekraczaja odpowiednio 9o i 80% internautdéw.

Tabela 8. Wydawcy witryn, z ktérych korzysta najwiecej internautéw (odstony miesiecznie)

Wirtualna

Onet Polska Facebook Google
12005 6962 000 6 338 000 b.d. b.d.
12010 12 560 859 11 141 956 4098 226 b.d.
12012 13456 218 12 636 546 12671763 b.d.
12014 14 942 048 13212769 16 137 392 b.d.
12015 15757273 15912 406 17471 875 b.d.
12017 21738 372 21150 764 22738 372 26 320 343
12018 21756 139 21672 828 23 080 345 26 914 827
12019 21 839 396 22 655 097 22499 263 27 075904

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych Polskich Badan Internetu - http://pbi.org.pl/raporty/

[dostep: 15.12.2019]







Udziat klas mediow w rynku reklamy
i kapitalizacja wybranych podmiotow

Zarysowane tendencje, w szczegélnosci wzrost popularnosci mediéw internetowych, znajduja
odzwierciedlenie w podziale rynku reklamowego. Mozna sadzi¢, ze zjawisko nieuchronnego
zblizania sie dominacji internetu jako medium reklamowego przyspiesza takze dlatego,
ze internet dostarcza znacznie wiecej narzedzi umozliwiajacych precyzyjne adresowanie
reklamy niz jakiekolwiek inne medium®. Zmiany w tym zakresie poczawszy od 2005 roku

obrazuje ponizsza tabela 9.

Tabela 9. Kondycja klas mediéw w Polsce — udziat w rynku reklamowym (w mIn PLN)

Rodzaj medium 2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Telewizja 24788 38594 3880,9 36643 35327 38099 4014 4068 4154
Magazyny 790,10 7240 6914 5756 5136 4376 397 363 334
Gazety 7263 6109 5553 4408 3412 3066 280 241 206
Reklamazew. 4744  506,5 4833 4430 4489 4338 478 496 495
Radio 3836 5289 561,3 5497 5611 593,9 644 673 682
Internet 1350 10217 12141 13195 14963 16022 2152 2355 2838
Kino 497 987 1053 1122 1020 975 119 135 141

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Starlink, Starcom udostepnionych przez wirtualne-
media.pl - https://www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/biznes/ (dostep: 16.12.2019 r.)

Jakkolwiek dane dotyczace kapitalizacji spétek nie rozstrzygaja o ich faktycznej wartosci,
to warto zwrdci¢ uwage na uwidoczniong w tabeli 10 réznice w wycenie Wirtualnej Polski,

ktéra jest podmiotem dziatajacym tylko w segmencie produkgji filmowej i w internecie oraz

* Jednoczesnie ciagle brakuje doktadnych danych prezentujacych wpltywy z reklamy poszczegélnych mediéw
internetowych. Na podstawie obserwacji bardziej dojrzatych rynkéw, mozna przypuszczaé, ze rosng udzialy
koncernéw globalnych, takich Google czy Facebook. Wedtug szacunkéw Zwigzku Pracodawcéw Branzy Inter-
netowej [AB Polska w 2018 r. ponad 50% wydatkéw na reklamy internetowe trafilo do wspomnianych wyzej
podmiotéw. W Wielkiej Brytanii w tym samym czasie ich udziat siegal 61%. Zob. Polska e-reklama wzrosta do
4,5 mld z1. Google i Facebook zbierajq ponad potowe przychodow, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polska-
-e-reklama-wzrosla-do-4-5-mld-zl-dane-za-2018-rok-dominuja-google-i-facebook (dostep: 07.01.2019 r.).

2018
4415
311
193
519
734
3217
150
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wydawcy Gazety Wyborczej — Agory, ktéra dziala dodatkowo takze w segmentach: prasa -
dzienniki, prasa — czasopisma, radio i inne (od kina po gastronomie). Akcjonariusze wyraznie
wyzej cenig podmiot, ktérego gtéwnym zaangazowaniem nie jest ktopotliwe biznesowo i mato

perspektywiczne wydawanie drukowanego dziennika.

Tabela 10. Kapitalizacja wybranych koncernéw medialnych na GPW (7.01.2020)

nazwa firmy kapitalizacja (min PLN)
1. Polsat Cyfrowy 17 830,54
2. Wirtualna Polska 2 233,91
3. Agora 519,38

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Gieldy Papieréw Wartoéciowych - https://www.gpw.
pl/archiwum-notowan (dostep: 8.01.2020 r.)

Pierwszym i najbardziej oczywistym wnioskiem plynacym z analizowanych danych
dotyczacych rynku medialnego jest ten dotyczacy prasy. Kryzys zmusza gazety i tygo-
dniki do ograniczania wydatkéw, szukania pieniedzy tam, gdzie dotad ich nie szukano.
W konsekwencji spada jakosé drukowanych materiatéw, gazety nie tylko rezygnuja
z publikowania autoréw zewnetrznych, ale coraz czesiciej wytwarzajg materialy sitami
stazystéw, rezygnujac z profesjonalnej korekty. Coraz trudniej znalezé w nich statego
i stabilnego (zaréwno w sensie zainteresowania przekazem jak i w sensie personalnym) part-
nera umozliwiajacego dotarcie do adresata komunikatu. W obliczu trudnosci finansowych
coraz bardziej problematyczng kwestig jest zachowanie niezaleznosci dziennikarskiej. Nara-
sta zagrozenie bardziej bezposredniego oddzialywania wlasciciela medium - ktéry podlega
w coraz wiekszym stopniu presji ze strony reklamodawcéw (prywatnych i paristwowych) - na
jego linie programowa. To za$ rodzi pokuse stronniczosci czy nawet upolitycznienia za cene
przetrwania. W realiach polskiego, plytkiego rynku reklamowego oraz ciggle niedookreslonego
statusu duzej cze$ci mediéw (publicznych) jest to powazne wyzwanie.

Tymczasem dekoncentracja® telewizji popycha ja w strone tabloidyzacji, ktéra opiera sie
na powszechnym - i skadinad by¢ moze trafnym — przekonaniu, ze chcac uzyskac¢ wysoka
ogladalno$¢ nie nalezy zajmowac sie problemami wspélczesnego swiata, edukacja czy kultura.

Najwieksza widownie gromadza seriale rozrywkowe, gotowanie na ekranie, gry, tzw. reality

° Przyrost liczby kanatéw nie wigze sie ze wzrostem liczby nadawcéw. Wrecz przeciwnie, w tym zakresie doszto
do konsolidacji rynku, na ktérym dziata tylko kilka podmiotéw, ktdre sa coraz bardziej narazone na konkurencje
miedzynarodowa. Tymczasem ,Wydaje sie, ze ochrona lokalnych, narodowych rynkéw w zglobalizowanym,
wysoce konkurencyjnym rynku cyfrowych, konwergentnych mediéw, jest warunkiem zachowania rynku jako
takiego w ogéle. Postepujacy proces koncentracji kapitalu w Polsce, a takze w pozostatych krajach Europy,
prowadzi¢ moze do zacierania sie réznic nie tylko pomiedzy samymi mediami, ale i kulturami, a przeciez
mottem integracji europejskiej jest ,Zjednoczeni w réznorodnosci.” Zob. K. Konarska, Polski system medialny
w globalnej przestrzeni nowych technologii, ,Dziennikarstwo i Media” 2012, nr 3, s. 33.



Udziat klas mediéw w rynku reklamy i kapitalizacja wybranych podmiotéw

show oraz sport, co owocuje generowaniem wyspecjalizowanych kanaléw tematycznych.
Powoduje to marginalizacje innych programoéw, zmniejszajac atrakcyjnosé tego medium dla
nadawcéw komunikatéw prasowych.

Problem dekoncentracji nie dotyka jeszcze w podobnej skali radia. Ustabilizowany
rynek radiowy zmienia sie bardzo wolno, lecz - jak sie wydaje — podaza podobng droga do
telewizji (upodabniajac sie do niej takze poprzez coraz czestsze tgczenie przekazu audio
z video). Dominuja stacje o komercyjnym, muzycznym charakterze, poniewaz nowe
technologie radykalnie ograniczyly koszty prowadzenia dzialalnosci w tym segmencie
(w internecie), mozna sie spodziewa(, ze takze tu dojdzie do rozproszenia odbiorcéw.

Najbardziej dynamicznym segmentem rynku s3 media internetowe. Ich rozwdj nieustannie
zmienia oblicze rynku medialnego, dostarczajac coraz to nowych rozwigzan stuzacych uta-
twieniu dostepu uzytkownikéw do informagji. I cho¢ taczy sie to z wieloma kontrowersjami
(fake news, cenzura korporacyjna, brak efektywnych rozwigzan ograniczajacych nieletnim
dostep do tresci dla dorostych, etc.), to réwnoczesnie de facto rewolucjonizuje nie tylko formy

przekazu, ale takze radykalnie rekonstruuje nadawce i przeksztalca odbiorce™’.

*° Co Internet robi nam z mézgiem?, http://wyborcza.pl/magazyn/1,124059,8034362,Co_internet_robi_nam_z_
mozgiem.html (dostep: 07.01.2019 r.); W. Szpunar, Uzaleznienie od internetu przyczyng zniszczern w mozgu,
https://www.pcworld.pl/news/Uzaleznienie-od-internetu-przyczyna-zniszczen-w-mozgu,379277.html (dostep:
07.01.2019 r.); N. Carr, Co Internet robi z naszym mézgiem?, https://wszystkoconajwazniejsze.pl/nicholas-carr-
-co-internet-robi-z-naszym-mozgiem/ (dostep: 07.01.2020 1.).
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Whioski dla nadawcy
komunikatu prasowego

Te zmiany (upadek prasy drukowanej, dekoncentracja i tabloidyzacja telewizji, spodziewana
gwaltowna dekoncentracja radia zwigzana z nadchodzaca cyfryzacjg oraz dynamiczny rozwoéj
internetu), bedace konsekwencjg coraz szybszego postepu technologicznego, pozwalaja posta-
wi¢ kilka pytan o rysujace sie skutki w interesujacym nas obszarze komunikatu prasowego,
ktéry pozostaje jednym z narzedzi komunikowania sie ze swiatem zewnetrznym dla kazdego
organu administracji paiistwa (i wielu innych organizacji — od non profit po komercyjne).
Zanim jednak przeanalizujemy konsekwencje ewolucji rynku mediéw dla organéw admi-
nistracji publicznej jako nadawcy komunikatu prasowego, przywotajmy w skondensowanej
formie podstawowe informacje zwigzane z jego tworzeniem i dystrybucja.

Po pierwsze, a) zadanie komunikacji z otoczeniem zewnetrznym powierzane jest najcze-
$ciej profesjonalnie przygotowanemu pracownikowi (jednak nie zawsze jest to jego jedyny
obowiazek i nie zawsze tylko on wypowiada sie w imieniu instytucji)'*. W przypadku orga-
néw administracji publicznej (zaréwno rzadowej, jak i samorzadowej) jego rola jest jasno
okreslona i wyplywa z konstytucyjnego obowigzku informowania obywateli o dziatalnosci
wszystkich organéw, os6b oraz jednostek wykonujacych zadania wladzy publicznej (art. 61
ust. 1) oraz ustaw — w tym ustawy Prawo prasowe (art. 4 i 11). Po drugie, b) podstawowe
reguly tworzenia komunikatu wiaza sie zaréwno z jego strukturg (tytul, lead, tresé, data
i osoba do kontaktu) jak i forma, ktéra winna by¢: atrakcyjna, zrozumiala, sugestywna,
zwiezla, tatwa do zapamietania i oryginalna®®. Po trzecie, €) niezbedna sktadowa, czesto
rozstrzygajaca o sukcesie nadawcy korzystajacego z posrednictwa mediéw jest wiedza na
temat potrzeb i oczekiwan tych ostatnich (dobre relacje z dziennikarzami i umiejetne ich
podtrzymywanie oraz selekcja przesytanych komunikatéw pod katem ich uzytecznosci/atrak-
cyjnosci z perspektywy medium). Wreszcie d) hybrydyzacja mediéw iich nowe rodzaje coraz

czesciej powoduja, ze autor komunikatu jest jego ostatecznym redaktorem (np. w mediach

** W Polsce funkcja rzecznika prasowego jest znana od 1971 r., kiedy powotano pierwszego rzecznika rzadu
PRL. Zob. M. Kaczmarek-Sliwiniska, Realia pracy rzecznika prasowego w dobie komunikacji internetowej [w:] red.
K. Gajdka, Z. Widera, Rzecznictwo prasowe. Teoria, praktyka, konteksty, Katowice 2010, s. 246.

2 E.M. Cenker, Public relations, Poznan 2002, s. 71.
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spolecznosciowych), zmuszonym czasem do podejmowania decyzji o radykalnej zmianie
struktury i formy komunikatu.

Jakie zatem wnioski ptyna ze zmian na rynku mediéw dla tak zarysowanego procesu i dys-
trybucji tworzenia komunikatu prasowego? Zacznijmy od ogélnej uwagi dotyczacej rzecznika
prasowego i nowych rél, ktére wynikaja dla niego z obserwowanego przesuniecia punktu
ciezkosci w strone mediéw internetowych (ad. a i d). Obok tradycyjnych dziatan takich jak
udzielanie wywiad6w, organizacja briefingdéw czy konferencji, przygotowanie materiatéw
informacyjnych (komunikat6éw, broszur, folderéw, materialéw wewnetrznych), coraz wieksza
role odgrywa redakcja wlasnej witryny internetowej oraz obecno$¢ w mediach spotecznoscio-
wych. W konsekwengji znaczaco zwieksza sie zakres obowigzkéw rzecznika prasowego, za$s
ramy czasowe jego pracy staja sie kwestia problematyczna. Jak pisze M. Kaczmarek-Sliwiniska
Linternet, poprzez nieustanng aktualizacje informacji generuje zapotrzebowanie na infor-
macje”"®. Z perspektywy instytucji zainteresowanej multiplikacjg komunikatéw dotyczacych
jej funkcjonowania to bezsprzeczna korzys¢. Ponadto wczesniej ekskluzywna sposobnosé¢ -
réwnolegle do wspélpracy z mediami tradycyjnymi — bezposredniego kontaktu z odbiorca
komunikatéw, pozwala ograniczy¢ ryzyko ich deformacji (czy to z politycznych, czy innych,
np. zwigzanych z tabloidyzacjg, powodéw). Szczegdlnie znaczace s w tym kontekscie suk-
cesy nowych mediéw partyjnych w USA (Breitbat) i Wielkiej Brytanii (The Canary), ktére taka
wlasnie role odgrywaja. Towarzyszy temu rozkwit komunikacji ze strony réznych organéw
panstwa via media spolecznosciowe. Zjawisko to nabralo niespotykanego wczesniej charakteru
w momencie, kiedy prezydent Stanéw Zjednoczonych, Donald Trump, zaczal komunikowaé
za pomoca Twittera'® wazne kwestie z zakresu polityki zagranicznej USA.

Ten przyklad pozwala jednoczesnie zwrdci¢ uwage jak radykalnej zmianie moze
(musi?) czasem podlegac réwniez struktura i forma komunikatu (ad. b i d) prasowego
w internecie. Reguly komunikacji na Twitterze sa bezlitosne — w jednym tweecie jest miejsce
na maksymalnie 140 znakéw. Nalezy przy tym pamietad, ze zasada ta obowigzuje takze
wtedy, gdy zainteresowanie lub krytyka ze strony odbiorcé6w spowoduje koniecznosé udzie-
lenia wyjasnien lub sprostowania®®. Konieczno$¢ dopasowania dotyczy jednak nie tylko
struktury, ale takze formy, ktéra zostaje podporzadkowana w pelni charakterowi medium
tak, by wiadomo$¢é byta w stanie skutecznie walczy¢ o uwage z nieprzebrang masg informacji
dostepnych od reki. I tak komunikat (prasowy?), ktéry — przypomnijmy — powinien w zato-

zeniu zawiera¢ nagléwek, tytul, podtytul, lead, tekst wlasciwy, informacje uzupelniajace,

'* M. Kaczmarek-Sliwiniska, dz. cyt., s. 247.

* Konto Donalda Trumpa na Twitterze (POTUS) §ledzilo nawet 27,7 miliona uzytkownikéw tego medium.
(dostep: 08.01.20201.). Podobnie jak profile Trumpa na Instagramie i Facebooku, zablokowane w styczniu 2021 1.
po zamieszkach na terenie Kapitolu, w ktérych wzieli udzial zwolennicy kwestionujacych porazke wyborcza
swojego kandydata. Dziatania wlascicieli mediéw spolecznosciowych staly sie przedmiotem goracych sporéw
na temat cenzury w mediach spotecznosciowych.

** Por. A. Tereszkiewicz, Ministerstwa na Twitterze. Strategie reagowania na negatywne komentarze uzytkownikéw
na profilach wybranych ministerstw, ,Studia Medioznawcze” 2016, nr 2, s. 39-52.
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zawierajace szczegdly dotyczace instytucji oraz informacje do kontaktu: dane personalne
osoby odpowiedzialnej, telefon, e-mail, staje sie¢ czym$ nowym. Juz nie pétproduktem do
obrébki prasowej, ale samodzielnym materialem, ktérego zycie (zasieg) zalezy wylacznie od
nadawcy i odbiorcéw.

Ostatnig wymagajaca omoéwienia kwestig (ad. c) sa relacje z dziennikarzami. Dziatania
rzecznika coraz czesciej napotykaja na nowa bariere $cisle powigzana z ewolucja rynku mediéw
i wynikajacym stad zaangazowaniem w dzialalno$¢ dziennikarska oséb do tego nieprzygo-
towanych. Obok profesjonalnych dziennikarzy mozna bowiem wyr6znic nie tylko amatoréw
(ktdérzy nie przestrzegaja standardéw dziennikarskich, co moze prowadzi¢ do produkgji
fake newséw), ale takze szeroka game propagandzistéw, wytwarzajacych materialy z pozoru
dziennikarskie, jednak de facto nimi nie bedace. Sg to zwykle specjalisci od public relations,
ktérych przekaz z zalozenia ma stuzy¢ dezinformacji. Te nowe warunki, w ktérych profesjo-
nalni dziennikarze musza mierzy¢ sie z opisanym powyzej zjawiskiem swoistej ,,uberyzacji”
zawodu, sa zrédtem poglebiajacego sie kryzysu, ktéry poteguje konieczno$é¢ coraz wiekszego
usamodzielnienia sie nadawcéw komunikatu prasowego.

Czy w zwigzku z tym mozemy moéwi¢ o dekonstrukeji paradygmatu komunikatu praso-
wego, tak jak zdekonstruowany zostal news? *®* Wydaje sie, ze w tym wypadku mamy raczej
do czynienia z doglebna ewolucja wymuszang przez rozwéj technologii komunikacyjnych.
Prowadzi on do zmian, nierzadko radykalnych, zar6wno w obszarze tworzenia, struktury
iformy, jak i dystrybucji (roli posrednikéw i zakresu ich zaangazowania), nie zmienia jednak
tego, co najistotniejsze. Rolg komunikatu prasowego pozostaje ogloszenie waznej z punktu

widzenia nadawcy — w naszym wypadku organu administracji publicznej — informagji.

*® Proces dekonstrukcji paradygmatu newsa dokonat sie btyskawicznie (cho¢ sam news w klasycznej postaci
ksztattowat sie dtugo), a wywotaly go zmiany technologiczne, ktére przeorganizowalty media, reguly profesji
dziennikarza, oczekiwania odbiorcéw iich udziat w kreacji informacji, a wreszcie nowa dynamika w rozwoju
$wiata. Zob. Szerzej na ten temat: M. Palczewski, Dekonstrukcja paradygmatu newsa we wspétczesnym dzienni-
karstwie [w:] red. M. Wszotek, Teorie komunikacji i mediéw 10 — konstruowanie komunikacji i mediéw 2, Wroctaw
2017, . 101-110.
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Whioski

Rekapitulujac, ustalenia powziete w czesci dot. rynku medidéw — zapas¢ prasy drukowane;j
owocujaca spadkiem jakosci oferty, tabloidyzacja telewizji i nieustanny przyrost oferty w tej
klasie mediéw, spodziewane powielenie tej $ciezki przez radio oraz gwattowny rozwéj mediéow
w internecie ze szczeg6lnym wskazaniem na media spotecznosciowe — pozwalaja na nowo
spojrze¢ na komunikat prasowy, ktéry podlega obecnie rewolucyjnym przeobrazeniom ze
wzgledu na nowe kanaly dystrybucji, ktére narzucaja zmiany w strukturze i formie komu-
nikatu, nowe role jakie musza przyjmowac osoby odpowiedzialne za komunikacje instytucji
ze $wiatem zewnetrznym (stajac si¢ w praktyce dziennikarzami redagujacymi ostateczny
ksztalt materiatu informacyjnego ukazujacego sie w mediach). Obserwujac kierunek zacho-
dzacych zmian trudno oprzec sie wrazeniu, ze nastepny krok wykonaja za nas algorytmy,
redagujac dla odbiorcy zestawy tresci do jego indywidualnej codziennej gazety. Czy zreszta

juz tak sie nie dzieje np. w mediach spolecznosciowych?
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Summary
Press release is — next to an interview — the most popular form of media coverage used by
public administration bodies. At the same time - especially in crisis situations - it can be
of critical importance. Its senders must carefully observe the processes taking place on the
media market so that in situations where contact with the addressees of the message may, for
example, determine their safety (even if it is of preventive role), choose the appropriate car-
riers guaranteeing the desired range and the appropriate speed of reaching to the addressee.
The role of this study is therefore: a) first of all, capturing the processes taking place on the
media market in Poland in the 21st century that affect the importance of individual classes
of media in the mass communication system, b) then a reflection on the conclusions that
flow from this to the sender of the press release. For this purpose, the available data on the
condition of individual classes of media in Poland after 2000 (reach, advertising market and
pricing) were aggregated, which allowed for capturing changes in these domain constituting
the basis for further reflection on the importance of this process for the authors of the press
release, both when we have on our minds the classes of media as well as the message itself,

its structure and form.
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Pragniemy wspieraé polskich naukowcéw i dzielié sie ich dokonaniami.
Do naszych gtéwnych zadan nalezy uwolnienie potencjatu polskiej
nauki poprzez promocje i popularyzacje rodzimej mysli badawczej

z zakresu nauk humanistycznych i spotecznych, a takze wytworzenie
mechanizméw i kapitatu spotecznego, ktéry organizowatby sie wokét

idei panstwowosci.

Instytut De Republica jest nowoczesnym zapleczem eksperckim, pro-
mocyjnym i wydawniczym dla niedocenianych w kraju i poza jego
granicami, a tak waznych dla wtasciwego rozumienia historii i zjawisk
spotecznych, dziedzin nauki. Réwnie istotnym aspekiem we wspomnia-
nym zakresie jest wspétdziatanie z uczelniami wyzszymi, instytutami

badawczymi oraz analitycznymi z Polski i catego $wiata.



