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nej a východnej Európy. Tieto vz�ahy v�ak zároveò musia re�pektova� sociokultúrne
záujmy a rozdielnu �tartovaciu èiaru jednotlivých krajín.

Z anglického originálu Kosta Gouliamos: Conditions for the National Media Market
Developments in the Process of Media Globalisation and Regionalisation prelo�il
Samuel Breèka.

MO�NOSTI A LIMITY SLOVENSKÉHO MEDIÁLNEHO TRHU

SAMUEL BREÈKA

Mo�nosti rozvoja a fungovania národných mediálnych trhov vo v�eobecnosti zá-
visia od poèetných vnútorných (domácich) i vonkaj�ích (zahranièných, medzinárod-
ných, globálnych) faktorov. V podmienkach postupujúcej internacionalizácie ekono-
miky, kultúry a komunikácie je potrebné upozorni� najmä na �tyri faktory:
a) legislatívne podmienky domáce i medzinárodné,
b) ekonomické podmienky vo v�eobecnosti (rozvoj domácej, ale aj medzinárodnej

ekonomiky a s ním súvisiaci rozvoj reklamného trhu ako základnej ekonomickej
bázy médií),

c) kapacitné mo�nosti mediálneho trhu (jeho ve¾kos�),
d) rozvoj komunikaèných technológií.

Uvedené tézy budem ilustrova� na príklade rozvoja slovenského mediálneho trhu.
1. Preto�e èinnos� médií zahàòa v sebe dva podstatné aspekty � uplatòovanie práva

na slobodu prejavu a �írenie informácií, ale aj podnikanie �, podmienky èinnosti
médií vymedzujú nielen mediálne zákony, ale aj ekonomická regulácia. Zákonné
ustanovenia o limitoch zahraniènej kapitálovej úèasti v domácich mediálnych pod-
nikoch, ochranné kvóty na dovoz mediálnych produktov, daòové za�a�enie, resp.
daòové ú¾avy pre podnikate¾skú èinnos� médií, to v�etko výrazne ovplyvòuje pod-
mienky rozvoja národného mediálneho trhu.

2. Zahranièné i domáce skúsenosti potvrdzujú, �e kapacita reklamného trhu ako zá-
kladnej ekonomickej bázy médií je podmienená celkovým rozvojom ekonomiky
krajiny a s òou súvisiacou kúpyschopnos�ou obyvate¾stva. Kúpyschopnos� a úro-
veò spotreby pritom nemá vplyv iba na rozvoj reklamného trhu, ale sa prejavuje aj
v spotrebe samotných mediálnych produktov.

3. Tak ako mo�nosti ka�dého trhu, aj mo�nosti mediálneho trhu závisia od jeho ve¾-
kosti. Malý a ekonomicky slabý mediálny trh:
a) je málo zaujímavý pre silných zahranièných investorov,
b) je z podnikate¾ského h¾adiska rizikový,
c) je ¾ahko zranite¾ný zvonka,
d) je silne závislý od dovozu relatívne lacných mediálnych (audiovizuálnych) pro-

duktov, preto�e domáca produkcia je relatívne drahá,
e) má limitované investièné zdroje, a teda aj obmedzené mo�nosti technologic-

kého rozvoja,
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f) je viac závislý od ochranných, subvenèných a podporných opatrení �tátu, èo sa
mô�e negatívne prejavova� v nezávislosti médií.

4. Rozvoj komunikaènej technológie priná�a výrazný nárast a diverzifikáciu me-
diálnej ponuky a tým aj ïal�iu segmentáciu mediálneho trhu. Takáto segmentácia
malého a ekonomicky slabého mediálneho trhu zni�uje jeho aj tak malé kapacit-
né mo�nosti, ohrozuje existenciu najmä slab�ích médií a vytvára tlak na ich kon-
centráciu.
Keï�e v�ak v rozvoji národných mediálnych trhov zohrávajú rolu aj mnohé ïal�ie

faktory, vplyv vy��ie uvedených faktorov sa na rozvoji slovenského mediálneho trhu
neprejavil v �uèebnicovej podobe�, ale s rôznymi modifikáciami.

Tlaè

Pod¾a Ústavy Slovenskej republiky podnikanie v oblasti tlaèe nepodlieha povo¾o-
vaciemu konaniu, zákonné obmedzenia pre úèas� zahranièného kapitálu neexistujú,
tlaè zatia¾ nie je za�a�ená ani inými re�trikènými opatreniami, èo nám dovo¾uje ozna-
èi� tento trh ako �vo¾ný�, neregulovaný.

Sedem rokov slobodného podnikania v oblasti tlaèe prinieslo:
a) obrovský nárast poètu vydavate¾stiev, vydavate¾ov a vydávaných titulov tlaèe (od

roku 1989 do roku 1997 sa poèet titulov tlaèe zvý�il z 326 na 922),
b) obsahovú diverzifikáciu tlaèe a vznik úplne nových subsystémov tlaèe (napr. ero-

tická a inzertná tlaè), ale aj
c) v dôsledku neustále narastajúcich výrobných nákladov (rast cien papiera, tlaèe,

distribúcie, ale aj re�ijných nákladov) a so súbe�ným zní�ením kúpyschopnosti
obyvate¾stva, ako aj výrazným zní�ením èítanosti tlaèe pokles nákladov jednotli-
vých titulov, najmä dennej tlaèe. (Napríklad priemerné náklady denníkov za roky
1989�1996 poklesli o polovicu � zo 110 000 na 52 000 exemplárov.)
To spôsobilo, �e tlaè ove¾a viac ako v minulosti závisí od príjmov z reklamy a in-

zercie. Keï�e aj tie do znaènej miery závisia od vý�ky nákladov, ekonomická báza
tlaèe je èoraz viac zranite¾ná a èoraz viac titulov zápasí s problémom rentability a exis-
tencie. Túto ne¾ahkú situáciu s�a�uje navy�e skutoènos�, �e vstupom silného subjektu
na televízny trh zaèali reklamné príjmy tlaèe klesa� nielen relatívne, ale aj absolútne.

Rozhlas

�pecifické podmienky rozvoja rozhlasového trhu sú dané viacerými skutoènos�ami:
a) podnikanie v oblasti rozhlasového vysielania podlieha povo¾ovaciemu konaniu,

preto licenèná politika je významným nástrojom regulácie rozhlasového trhu,
b) súkromné podnikanie v oblasti rozhlasového vysielania zaèínalo v podmienkach

vysielacieho monopolu �tátneho (neskôr verejnoprávneho) rozhlasu,
c) napriek tomu, �e duálny systém vysielania zaruèuje zákon, reálny stav (rozdele-

nie frekvencií, technické mo�nosti �írenia signálu, sila vysielaèov atï., mo�né
zdroje príjmov) nevytvára rovnocenné podmienky vysielania, a teda ani rovno-
cenné konkurenèné podmienky pre jednotlivých vysielate¾ov.
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To znamená, �e v súèasnosti iba �a�ko mo�no hovori� o vo¾nom rozhlasovom trhu
a hovori� o skutoènom duálnom systéme mo�no iba s ve¾kými výhradami.

Doteraj�ia licenèná prax a absencia ucelenej systémovej koncepcie �tátnej komu-
nikaènej politiky spôsobili, �e viac-menej �ivelný vývoj rozhlasu viedol k vzniku
asymetrického rozhlasového modelu. Dnes na Slovensku v skutoènosti pôsobia �tyri
kategórie rozhlasových staníc:
a) celo�tátne stanice (výluène stanice verejnoprávneho Slovenského rozhlasu, preto-

�e na rozdiel od zahranièia doteraz �iadna súkromná stanica nezískala licenciu na
celo�tátne rozhlasové vysielanie),

b) nadregionálne súkromné rozhlasové stanice, ktoré svojím signálom zabezpeèujú
územie viacerých regiónov, ale nezabezpeèujú ním e�te celé územie Slovenska,

c) regionálne rozhlasové stanice, ktoré pôsobia preva�ne v hraniciach regiónu,
d) lokálne rozhlasové stanice, ktorých vysielanie sa sústreïuje na urèité mesto a je-

ho blízke okolie.
Je jasné, �e voèi staniciam verejnoprávneho rozhlasu (týka sa to najmä komerènej

stanice Rock FM Rádio, ktorá svojou programovou �truktúrou a komerèným zame-
raním vystupuje ako priamy konkurent súkromných rádií) sú súkromné rozhlasové
stanice v nerovnoprávnom konkurenènom postavení a oprávnene si na túto situáciu,
ktorá priamo ohrozuje ich príjmy a tým aj existenciu, s�a�ujú.

Na druhej strane v�ak ani h¾adanie ïal�ích zdrojov reklamných príjmov roz�irova-
ním vysielania na ïal�ie a ïal�ie regióny bez ich spravodajského dosahu a bez u�-
�ích väzieb na regionálnych zadávate¾ov reklamy nie je cesta, ktorá by súkromné
rozhlasové stanice vyviedla z ekonomických �a�kostí.

Ako ukázali výsledky výskumov, väè�ina èisto regionálnych staníc pomerne úspe�-
ne (v hraniciach vlastných regiónov) vzdoruje náporu svojich celo�tátnych a nadre-
gionálnych konkurentov. Potvrdzuje sa, �e jednoznaèné geografické vymedzenie hraníc
pôsobenia sa vypláca a je dôle�ité nielen pre úspe�ný rozvoj samotných regionál-
nych rozhlasových staníc, ale aj celého rozhlasového trhu.

Televízia

Televízia najviac profituje z rozvoja komunikaèných technológií, ale zároveò ju
tento rozvoj aj najviac ohrozuje. Komunikaèné technológie nebývalým spôsobom
roz�irujú nielen klasickú programovú ponuku, ale aj �kálu foriem konzumu audiovi-
zuálnych produktov. To spôsobuje výraznú segmentáciu a fragmentáciu televízneho
trhu. Tento trh kapacitne èoraz v men�ej miere staèí �ivi� �irokú �kálu poskytovate¾ov
televíznych slu�ieb.

Na rozdiel od tlaèe a najmä rozhlasu je televízny trh podstatne viac vystavený
vonkaj�ím vplyvom. Nie sú to len väè�ie kapitálové investície zahranièných inves-
torov do televízneho hardvéru (káblové siete), ale predov�etkým dovoz a konzu-
mácia zahranièného televízneho softvéru (televízne programy, video, satelitné prog-
ramy).

Obidva aspekty najviac postihujú malé televízne trhy s drahou domácou produk-
ciou, s presahom terestriálneho vysielania zo susedných krajín (najmä ak ide o vy-
sielanie v príbuznom jazyku), ale aj s rozvinutou káblovou a satelitnou televíziou.

Pripomeòme si potenciálne mo�nosti slovenských televíznych divákov:
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� v skutoènosti 100 percent domácností mô�e sledova� dva kanále verejnoprávnej
televízie,

� 82 percent domácností mô�e sledova� vysielanie súkromnej TV Markíza a vy�e
53 percent vysielanie satelitnej VTV,

� takmer 35 percent domácností mô�e sledova� vysielanie èeských staníc NOVA
a ÈT 1, takmer 18 percent ÈT 2, vy�e 28 percent vysielanie maïarských, vy�e 22
percent rakúskych a takmer 15 percent vysielanie po¾ských televíznych staníc,

� vy�e 27 percent domácností je vybavených prípojkou káblovej televízie, 25 per-
cent spoloènou a 23 percent individuálnou satelitnou anténou, èo znamená, �e asi
60 percent domácností mô�e sledova� programy satelitných televíznych staníc,

� takmer 40 percent domácností je vybavených videorekordérom pre ïal�í konzum
audiovizuálnej produkcie.
Vplyv v�etkých spomenutých faktorov sa podpísal aj na vývoji a súèasnom stave

slovenského televízneho trhu. Navy�e tu pôsobili aj niektoré �pecificky slovenské
faktory. Boli to predov�etkým problematické legislatívne a licenèné rozhodnutia, ktoré
najprv s�a�ili (polovièná privatizácia STV 2), potom oddialili a napokon oklie�tili
(neúplná privatizácia tzv. tretieho vysielacieho okruhu) privatizáciu televízie, a tým
skomplikovali aj budovanie duálneho systému televízie.

Súèasná situácia na televíznom trhu je príli� zlo�itá na to, aby sa z nej dali vyvodzo-
va� jednoznaèné závery, a u� vôbec sa nedá predpoklada� jeho ïal�í vývoj. Názory na
to, akú podobu by mal ma� duálny systém televízneho vysielania (ko¾ko by malo by�
kanálov verejnoprávnej a súkromnej televízie), sú protichodné. Niektoré rie�enia (pre-
chod STV 2 na satelit) neberú oh¾ad na globálne aspekty rozvoja televízie, iné nepri-
hliadajú na kapacitné mo�nosti trhu. Ak zvá�ime, �e celý slovenský reklamný trh má
kapacitu, ktorá sa e�te len blí�i k hranici 3 miliárd korún, prièom jedna prosperujúca
televízia je schopná z tohto koláèa pohlti� polovicu, potom otázka stojí tak, ko¾ko tele-
víznych, ale aj rozhlasových staníc, novín a èasopisov doká�e takýto trh u�ivi�.

Aj keï trhové hospodárstvo predpokladá èo najmen�ie zásahy �tátu do jeho fungova-
nia, trhová regulácia � najmä v prechodnom období � je do istej miery nevyhnutná. Zá-
kladnou úlohou trhovej regulácie je usmeròova� trh tak, aby sa rozvíjal v súlade s mo�-
nos�ami zdrojov, ktoré zabezpeèujú jeho normálne, ak u� nie optimálne fungovanie. Ak
sa táto úloha z akýchko¾vek pohnútok zanedbá alebo naopak, ak zásahy do fungovania
trhu nie sú v súlade s trhovými zákonmi, má to neblahé následky na celý trh.

DÁNSKY MEDIÁLNY ZÁKON A SMERNICA EURÓPSKEJ ÚNIE

VIBEKE G. PETERSENOVÁ

Usmeròovanie médií je háklivá zále�itos�. Príèina je v tom, �e médiá spájajú v sebe
nieko¾ko významných èàt spoloèenského �ivota v demokracii. Prvou z nich je slobo-
da prejavu a informácií, ale obchod taktie� vplýva na médiá (a naopak), a tak sa
hlavnou èas�ou tejto na�ej zábavy stáva jeho prezentácia na televíznej obrazovke.
Svet politikov, obchodníkov, vzdelania, kultúry a zábavy si v rovnakej miere nároku-
je právo by� zobrazovaný médiami a rozhodova� o tom, èo majú médiá prezentova�.
A zástupcovia médií s tým v�ak nie v�dy súhlasia.


