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Abstract

THE TRANSFORMATION OF THE PRESS IN THE ERA OF DIGITAL MEDIA.
»GAZETA WYBORCZA” CASE STUDY

Achieved in recent years the sales of national dailies shows that publishers must constantly compete
within daily newspapers market, as well as they need to take actions that will be the answer to sub-
stitute products, especially television and the Internet. This leads to the blurring of the boundaries
between the media - leading to their convergence. Media convergence forces press publishers strat-
egies, not only in their development, but also to survive in a competitive market. It is appropriate
in these circumstances making activities that will strengthen the position of the publishing market.
The purpose of this publication is to analyze the aspect of the transformation of the press in the dig-
ital environment - the introduction of charges for the available content on the Internet , and an in-
dication that this phenomenon also applies to the local newspaper market. Exemplification of the
foregoing is ,,Gazeta Wyborcza”.
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Wstep

W okresie trzech kwartaléw 2014 roku wiekszo$¢ dziennikéw zanotowala
spadki sprzedazy, najwieksze: ,Gazeta Wyborcza” oraz ,Gazeta Polska Codzien-
nie”. W okresie od stycznia do wrze$nia 2014 roku liderem, pod wzgledem $red-
niej sprzedazy dziennikdéw ogélnopolskich, pozostat dziennik ,,Fakt” z wynikiem
327 tys. egzemplarzy, co oznacza spadek o 4,2% w ujeciu rocznym. Drugie miej-
sce w rankingu sprzedazy zajmuje ,Gazeta Wyborcza” z wynikiem 171 tys. egz.
(spadek 0 15,1%), na trzecim za$ miejscu plasuje si¢ ,,Super Express” z wynikiem
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151,8 tys. egz. (spadek o 1,5%) — na podstawie danych Zwigzku Kontroli Dystry-
bucji Prasy’.

Osiggany w ostatnich latach poziom sprzedazy dziennikéw ogdlnopolskich
wskazuje, Ze wydawcy muszg nieustannie rywalizowa¢ na rynku prasy codziennej,
jak rowniez podejmowac dzialania, ktére beda odpowiedzig na produkty substytu-
cyjne, szczegdlnie telewizje i internet.

Rywalizacja w ramach rynku prasowego (konkurencja intramedialna) ma dla
wydawcow dziennikéw podstawowe znaczenie. Ten typ konkurencji wydaje sie
bowiem najbardziej naturalny. Te forme konkurencji wyrdznia podobienstwo za-
wartosci oraz rodzaj dostepu do produktu medialnego. Za przejaw tego typu kon-
kurencji uznawane jest wytwarzanie si¢ swoistych standardéw informacyjnych,
rozrywkowych i programowych, ktére w rezultacie upodobniaja media do siebie,
a tym samym zwigkszajg ich zdolno$¢ substytucyjng?. Za drugi typ konkurencji
(okreslany mianem konkurencji intermedialnej) uznaje si¢ sytuacje, w ktorej istnie-
je mozliwos¢ ograniczenia poziomu sprzedazy, a jest to konsekwencja obecnosci na
rynku produktéw lub ustug substytucyjnych. Termin ten okresla stosunki i proce-
sy rynkowe zachodzace w zwigzku z realizowaniem przez media podobnych ustug
w dziedzinie informacji i rozrywki oraz ich rywalizacjg o czas i uwage odbiorcow
(czytelnikéw, stuchaczy, widzow?).

Wydaje sie, ze cho¢ kazde medium ma swojg indywidualng charakterystyke za-
réwno w sensie tresci, formy, jak i dziatania na specyficznym rynku, to podobien-
stwo sfery dziatania wszystkich mediéw wywoluje konkurencj¢ migdzy nimi o od-
biorcéw podobnego typu ustug’. Wiele wskazuje, ze w tej sytuacji coraz wigksze
znaczenie dla prasy codziennej majg substytucyjne formy zaspokajania potrzeb in-
formacji: radio, telewizja, internet. Zjawisko to powoduje zacieranie si¢ granic po-
miedzy mediami - prowadzac do ich konwergencji.

W publikacjach odnoszacych sie do nauk $cistych konwergencja opisywana jest
jako zbieznos¢ (przenikanie si¢) pewnych trendéw rozwojowych w dziedzinie te-
leinformatyki oraz jako laczenie si¢ funkcji i technologii sieci komunikacyjnych
o réznorodnych rodowodach®. Inne definicje méwig o konwergencji jako zespo-
leniu wszystkich funkcji kanaléw do transmisji glosu, obrazu, danych oraz zespo-
leniu aplikacji w jedna, szerokopasmowg strukture opartg na protokole interneto-
wym IP (Internet Protocol). Wydaje sie, Ze najprosciej okresli¢ mozna to zjawisko

! Raport Zwiazku Kontroli i Dystrybucji Prasy, http://media2.pl/badania/115296-Sprzedaz-dzien-
nikow-Najwieksze-spadki-Gazety-Polskiej-Codziennie-i-Gazety-Wyborczej.html [dostep: 12. 2014].

2 T. Kowalski, B. Jung (red.), Media, komunikacja, biznes elektroniczny, Difin, Warszawa 2001,
s. 100.

* Ibidem.

* T. Kowalski, Media i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dziatalnosci srodkow komunikowania
masowego, Przedsigbiorstwo Handlowe TEX, Warszawa 1998, s. 56.

* Vademecum teleinformatyka II. Sieci nowej generacji, technologie internetowe, metrologia sie-
ciowa, red. T. Boczynski, T. Janosia, S. Kaczmarek, IDG Poland, Warszawa 2002, s. 37.

¢ Ibidem.
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jako polaczenie tradycyjnych cech urzadzen, jak komputer, telefon i faks oraz in-
ternet, z jego informacyjno-rozrywkowym charakterem. Jest ono réwniez tozsame
z zacieraniem si¢ roznic pomiedzy tradycyjnymi srodkami masowej komunikacji
oraz internetem’.

Pierwotnie okreslenie ,,konwergencja” faczono z technologiami telekomunika-
cyjnymi i komputerowymi. W klasycznym podejsciu Ithiela de Sola Pool to sila
zmieniajaca medialne przemysty:

Dawniej firmy publikujace gazety, magazyny i ksigzki robily poza tym bardzo niewiele.
Kazde z mediéw mialo swoje osobne wlasne funkeje i rynki. Kazde bylo regulowane przez
inne zasady (...), zdominowane przez wiadomo$ci czy rozrywke, byly w rekach panstwo-
wych badZ prywatnych. Byly to konsekwencje wyboréw politycznych i przetrwaly dzieki
przyzwyczajeniom. Postepujaca od lat 80. koncentracja powodowala, ze firmy chcialy dys-
trybuowac tresci przez rézne kanaly. Cyfryzacja pozwolila powsta¢ konwergencji®.

Mozna uznad, ze proces okreslany ,konwergencja form” znosi granice pomie-
dzy mediami (w bezposredniej komunikacji, takiej jak poczta, telefon, telegraf)
i komunikacja masowa. Klarownie kwesti¢ te oddaje Frederick Hacklin, piszac
o ,mozliwosci dostarczania przez rézne sieci podobnego rodzaju ustug lub wyste-
powania razem roznego rodzaju urzadzen, takich jak telefon, telewizja i komputery
osobiste” lub o ,,unifikacji funkcji - wspolnym wystepowaniu oddzielnych wczes-
niej produktéw wykorzystujacych cyfrowe technologie™. Henry Jenkins, dyrektor
Programu Komparatystyki Mediow Institute of Technology w Massachusetts, nazy-
wany McLuhanem XXI wieku formuluje nastepujacy poglad:

(...) dzisiaj nie méwimy juz o rewolucji cyfrowej, ktora przewidywala, ze stare media zo-
stang zastagpione nowymi. Teraz méwimy o konwergencji medidw, gdzie stare i nowe me-
dia wchodza w coraz bardziej skomplikowane interakcje. Gdzie kazda opowie$¢, marka,
dzwiek, obraz, relacja znajdzie odzwierciedlenie w maksymalnej liczbie kanatéw i plat-
form medialnych?.

Oprocz tego stwierdzenia Jenkins interpretuje konwergencje jako:

(...) przeplyw tresci pomiedzy réznymi platformami medialnymi, wspdtprace réznych
przemystéw medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorcow mediow, ktérzy dotra
niemal wszedzie, poszukujac takiej rozrywki, na jakg majg ochote. Konwergencja to ter-
min charakteryzujacy zmiany, jakie zachodza w technice, przemysle, kulturze i spote-
czenstwie'’.

7 http://www.ebib.info/2008/92/a.php?gmiterek [dostep: 20.12.2014].

¢ F Hacklin, Management of Convergence in Innovation: Strategies and Capabilities for Value
Creation beyond Blurring Industry Boundaries, Springer 2007, s. 29 [za:] D. Yoftie, Competing in the
Age of Digital Convergence, ,California Management Review” 1996, vol. 38, no. 4, s. 33.

° Ibidem.

0 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. VIL

1 Ibidem,s. 9.
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Zjawisko konwergencji ma istotny wplyw na ksztalt rynku mediéw. W interne-
cie znajduja si¢ zaréwno rozglosnie radiowe, jak i stacje telewizyjne. W globalnej
wiosce dzieki dostepowi do internetu mozna przeczytaé gazete codzienng lub cza-
sopismo. Uznaje sie, iZ wersja online gazety ma przewage nad wersja drukowana.
W przypadku gazety online po przeczytaniu informacji czytelnik moze skomento-
wac tekst w zasadzie od razu. Gazety w sieci sg ponadto, w odréznieniu od wersji
drukowanych, dostepne niemal natychmiast na obszarze calego globu, co bez wat-
pienia ma wplyw na ich ksztalt'2

Postepujaca dzieki cyfryzacji konwergencja mediéw wywiera dominujacy
wplyw na strategie firm medialnych. Jak zauwaza Jan Kreft, dazac do zachowania
swoich pozycji, s3 one zmuszone do uwzgledniania nie tylko masowych migracji
odbiorcéw/uzytkownikéw pomiedzy poszczegdlnymi mediami, ale ich aktywnosci
jako tworcow. W obliczu tych zmian i dzialajagc w $rodowisku biznesowym, ktdre-
go charakterystyczna cechg jest ptynno$¢ i podwyzszone ryzyko dzialalnosci, firmy
medialne przyjmuja rézne strategie podejs¢ do konwergencji®.

Wydawcy funkcjonujacy na rynku ogélnopolskiej prasy codziennej podej-
muja dzialania zwigzane z dywersyfikacja dzialalno$ci medialnej, inwestujac
miedzy innymi w internet. Dzigki takim rozwigzaniom tworzg nie tylko elektro-
niczne wydania tytutéw prasowych, lecz takze portale multimedialne, nowe ser-
wisy, telewizje oraz radio internetowe. Nie sposob nie dostrzec coraz silniejszego
zwigzku pomiedzy wydawang prasg drukowang a wspomnianymi przedsiewzie-
ciami w internecie. Ich podejmowanie wynika z aspektéw ekonomicznych, po-
niewaz wydawcy coraz rzadziej licza na wplywy wylacznie ze sprzedazy informa-
cji i reklam. Intensywna konkurencja zmusza ich do zmiany cech oferowanych
produktow i rozszerzania sposobow dotarcia zaréwno do czytelnika, jak i do re-
klamodawcy.

Jak sie wydaje, konwergencja mediéw wymusza na wydawcach prasy strategie
dziatania dotyczace nie tylko ich rozwoju, ale rowniez przetrwania na konkuren-
cyjnym rynku. Celowe jest w tych warunkach podejmowanie aktywnosci, ktére po-
zwolg im umocni¢ pozycje danego wydawnictwa na rynku.

Celem niniejszej publikacji jest analiza wybranego aspektu transformacji prasy
w $rodowisku cyfrowym — wprowadzanie oplat za udostepniane tresci w internecie
oraz wskazanie, ze zjawisko to dotyczy réwniez lokalnego rynku prasy. Egzemplifi-
kacja powyzszych rozwazan jest ,Gazeta Wyborcza”

2 M. Matuzik, Konwergencja mediéw, http://matysoss.w.interia.pl/Konwergencja.htm [dostep:
30.11.2014].

13 ]. Kreft, Ewolucja strategii firm medialnych w dobie konwergencji, ,Zeszyty Naukowe” nr 59,
»Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 55, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2010, s. 423.
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1. Nowe platformy czytelnictwa. Limitowany dostep darmowy
(metered paywall) — za co ptacg czytelnicy ,Gazety Wyborczej”

W obliczu zachodzacej transformacji poszczegélne segmenty prasy (dzienni-
ki, tygodniki opinii oraz czasopisma) posiadaja zréznicowane mozliwosci rozwo-
ju. Jak wskazuje raport Diagnoza spotecznych zachowan czytelniczych w obrebie prasy
drukowanej i cyfrowej przeprowadzony na zlecenie Izby Wydawcow Prasy, najczes-
ciej wykorzystywang wersjg elektroniczng prasy jest wcigz format pdf, czyli repli-
ka wydania papierowego'. Prasa w wersji cyfrowej przez blisko polowe czytelni-
kow (46,8%) jest postrzegana jako nowa i atrakcyjna forma, niekojarzaca sie jedynie
z wersja drukowana?. Uzytkownicy deklaruja jednak, ze s3 zainteresowani doste-
pem do swoich tytutéw w formie aplikacji, ktére dla wielu tytutéw wciaz sg niedo-
stepne. Aplikacje tymczasem maja wigkszg szanse (niz wersja pdf) uzmystowié czy-
telnikom rzeczywiste korzysci plynace z czytania prasy cyfrowej. Analiza wynikow
badan wskazuje ponadto, ze aplikacje mobilne jako forma dostepu do tresci pra-
sowych beda sie upowszechniaé, co pokazujg liczne przyktady zagraniczne, coraz
czedciej przenoszone rowniez na polski grunt. W 2013 roku zaledwie 10% respon-
dentéw deklarowalo, ze kiedykolwiek kupilo pras¢ w wersji cyfrowej (badanie prze-
prowadzono na 1000-osobowej, ogélnopolskiej probie, reprezentatywnej dla popu-
lacji czytelnikéw prasy w réznych jej wersjach. Tak zdefiniowana populacja stanowi
86,06% populacji generalnej Polakéw w wieku 15-75 lat). Jednoczesnie juz 17,5%
deklarowato jako prawdopodobny zakup e-prasy w ciagu najblizszych 12 miesiecy'.

Wisréd powoddéw zainteresowania prasa cyfrowa dominowaly te zwigzane
z ukierunkowanym, latwiejszym dostepem do szerszego zakresu tresci lepszej ja-
kosci. Jako powody braku zainteresowania wymieniano gléwnie techniczne ogra-
niczenia i nieche¢ do czytania z ekranu, sporadycznie jedynie wskazujac powody
odnoszgce sie bezposrednio do tresci, ktéra w internecie moglaby ustepowac ja-
koscig tej dostepnej w prasie drukowanej'. Jak wskazujg autorzy raportu, odnos-
nie do tresci dostepnych w internecie panuje powszechne przekonanie, ze powinny
by¢ one dostepne bezplatnie. Chociaz najwigksze przyzwolenie na nieodplatne po-
zyskiwanie tresci z internetu mozna zaobserwowac¢ w najmtodszej grupie wiekowej,
nie oznacza to jednak, Ze starsi konsumenci sg bardziej radykalni i przeciwni proce-
derowi. Autorzy wnioskujg, ze réznice pomiedzy grupami wiekowymi nie wynikaja
z roznicy postaw, a raczej z rdznego stopnia zaznajomienia z tematem'®. Wizerunek
prasy platnej — w grupie ludzi mlodych w wieku do 34 lat, 0s6b zainteresowanych

' Diagnoza spotecznych zachowan czytelniczych w obrebie prasy drukowanej i cyfrowej. Nowe
platformy dostepu do tresci. Transformacja prasy, Raport z badania zrealizowanego na zlecenie Izby
Wydawcow Prasy opracowany przez Millward Brown, pazdziernik 2013, s. 6.

15 Ibidem,s. 7.

16 Ibidem.

17 Ibidem.

18 Ibidem.
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nowoczesnymi technologiami czy bedacych intensywnymi uzytkownikami inter-
netu - jest w mniejszym stopniu nasycony takimi wartosciami jak szacunek i auto-
rytet. Jednoczesnie w tej grupie ponad polowa respondentéw postrzega prase plat-
ng jako medium godne uznania i profesjonalnie redagowane®.

Opinie dotyczace faktu, czy polscy internauci sa gotowi placi¢ za tresci dostep-
ne w internecie, s3 podzielone. Wydawcy elektronicznych wersji prasy tradycyjne;j
wierzg w gotowo$¢ internautéw do placenia za wybrane tresci. Czytelnik otrzymu-
jacy tresci za darmo nie moze wymagac, aby byly one wysokiej jakosci - stad w in-
ternecie jest tak wiele tresci niskiej jakosci. Ten natomiast, kto zaplaci, powinien
otrzymywac tresci najwyzszej klasy. Przeciwnicy tego rozwigzania to wydawcy me-
diéw wylgcznie internetowych. Sg przeciwni wprowadzeniu optat. Powoluja si¢ na
diugie doswiadczenie w branzy i obserwacje panujacych trendow™.

W 2014 roku ,,Gazeta Wyborcza” rozpoczeta nowy etap cyfryzacji swoich tre-
$ci. 4 lutego 2014 roku, jako pierwszy dziennik w Polsce, wprowadzila system li-
mitowanego darmowego dostepu do cyfrowych tresci dziennika. Umozliwia on
dostep do 10 dowolnych artykuldéw z serwiséw internetowych Wyborcza.pl, Wy-
borcza.biz, Wysokieobcasy.pl i 22 serwiséw przygotowywanych przez redakcje lo-
kalne ,,Gazety Wyborczej”. Po przekroczeniu limitu czytelnicy moga wykupi¢ jeden
z trzech pakietow cyfrowej prenumeraty i czyta¢ tresci w dowolnym miejscu i cza-
sie - na komputerze, smartfonie, tablecie i czytniku. Wprowadzany przez ,Gazete
Wyborcza” nowy system dostepu do tresci opiera sie na udanych doswiadczeniach
najwigkszych $wiatowych tytuléw prasowych*. Od ponad trzech lat ,Financial
Times” sukcesywnie powigksza swojg baz¢ cyfrowych prenumeratoréw. Nie prze-
szkadza w tym wprowadzony od samego poczatku paywall, czyli oplaty za tresci.
Co wiecej, nie przeszkadza tez nieobecnos¢ aplikacji FT w jednym z najwiekszych
cyfrowych sklepow — Apple AppStore. Ponad dwa lata temu ,,Financial Times” ofi-
cjalnie wycofat swoja aplikacje z AppStore. Wydawcy nie odpowiadat wowczas fakt,
ze wszystkie informacje na temat uzytkownikow aplikacji pozostawaty w rekach
firmy Apple, ktora nie chciala sie nimi dzieli¢ z wydawcg. Drugim powodem byta
konieczno$¢ odprowadzania 30% przychodoéw ze sprzedazy tresci, ktére Apple po-
biera w ramach swego rodzaju oplaty dystrybucyjnej. Wydawca zdecydowatl si¢ na
stworzenie aplikacji w technologii HTML-5 umozliwiajacej pobieranie jej bezpo-
$rednio z sieci, a nie za posrednictwem sklepu Apple*. Gdy w czerwcu 2011 roku
uruchamiano aplikacje napisang w jezyku HTML-5, ,Financial Times” mial
229,5 tys. prenumeratoréw. Obecnie obserwuje si¢ ich stabilny przyrost w tempie

¥ Ibidem.

? http://natemat.pl/14141,za-wartosciowe-tresci-w-sieci-bedziemy-placic-komentuja-polska-
presse-polityka-wyborcza-wp-i-onet [dostep: 29.12.2014].

1 http://www.agora.pl/agora/,_Gazeta_Wyborcza__z_nowym_systemem_dostepu_do_tresci.
html [dostep: 15.11.2014].

2 M. Miller, Potowa tresci Financial Times czytana jest z aplikacji (wywiad), Prasa. info, http://
prasa.info/artykul/url,725/ [dostep: 25.08.2014].

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 3(2)2014



Transformacja prasy w erze mediow cyfrowych. Studium przypadku , Gazety Wyborczej”

okoto 14% rocznie®. ,Financial Times” ma obecnie 343 tys. subskrybentéw, z cze-
go ponad potowa preferuje konsumpcje tresci za posrednictwem smartfonéw i in-
nych urzadzen mobilnych. Stanowig oni okoto jednej trzeciej catkowitego ruchu na
stronie FT.com oraz 34% nowych cyfrowych subskrypcji*.

W lutym 2014 roku zasieg serwisow grupy Gazeta.pl wérdd polskich internautow
taczacych si¢ z urzadzen niemobilnych wynidst 58,7% i uplasowal grupe Gazeta.
pl na trzecim miejscu wsréd wydawcow portali, po grupie Onet.pl-RASP i grupie
Wirtualna Polska. Ich liczba osiggneta poziom 12,5 mln 0séb*. Na portalu uzyt-
kownicy wykonali z urzadzen nieprzeno$nych 656,1 mln odston i spedzili sred-
nio 1 godzing i 26 minut. Réwniez w lutym 2014 roku liczba odston wykonanych
z urzadzen przenosnych na serwisach grupy Gazeta.pl wyniosta 125,9 mln (wzrost
0 15,5%), co dato grupie Gazeta.pl czwarte miejsce na rynku wedtug badania Me-
gapanel PBI/Gemius. Odsetek odston mobilnych na serwisach grupy Gazeta.pl wy-
niost 16,1%, i byl najwyzszy wéréd polskich portali horyzontalnych®.

Serwisy tworzone w ramach grupy Gazeta.pl zajmuja wysokie pozycje w ran-
kingach tematycznych. Wedlug danych Megapanel PBI/Gemius za miesigc luty
2014 roku serwis grupy Gazeta.pl byl liderem w kategoriach Fora i grupy dysku-
syjne oraz Wyposazenie wnetrz i ogrod (m.in. serwis CzteryKaty.pl). Grupa Gaze-
ta.pl zajmuje drugie miejsce w kategoriach: Informacje lokalne i regionalne, Dzieci,
rodzina (m.in. eDziecko.pl), Zdrowie i medycyna (m.in. Zdrowie.Gazeta.pl) oraz
Blogi (m.in. Blox.pl). Trzecig pozycje grupa Gazeta.pl zajmuje w kategoriach: Sport
(m.in. Sport.pl), Informacje i publicystyka — ogdlne, Praca (m.in. GazetaPraca.pl)
i Styl zycia®.

Wzorem zachodnich tytuléw wprowadzajacych mierzalny model oplat za tre-
$ci artykuty, do ktorych odsyla¢ beda media spolecznosciowe, niewliczane sg do
puli dziesieciu darmowych tekstow. Za tym technicznym rozwiazaniem stoi firma
Piano Media, ktéra oprdcz programu zrzeszajacego polskich wydawcéw w tworze-
niu wspolnej oferty platnych tresci jest takze dostarczycielem mechanizmu zlicza-
nia przeczytanych artykulow (fingerprintu) dla wielu $wiatowych tytutéw. Agora
jest jednym z klientow rozwigzania Piano, z ktérego korzysta miedzy innymi ame-
rykanski serwis ,,Newsweeka’?. Kolejnym krokiem wydawcy byto wprowadze-
nie na poczatku maja 2014 roku nowych multimedialnych pakietéw reklamowych
~Gazety Wyborczej”. Dzigki nim reklamodawcy moga potencjalnie dotrze¢ ze swo-

» Ibidem.

# E. Karpowiak, Financial Times z rekordowq liczbg etatéw dla dziennikarzy, Prasa. info. http://
prasa.info/artykul/url,736/ [dostep: 22.12.2014].

» http://www.agora.pl/im/2/15944/m15944252,RAPORT-IKW-2014-PL.pdf [dostep:
30.07.2014].

* Ibidem.

77 Ibidem.

# M. Miller, Serwisy Wyborcza.pl z limitowanym systemem dostepu do tresci, Prasa.info, http://
prasa.info/artykul/url,883/ [dostep: 29.07.2014].
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im przekazem do wszystkich czytelnikéw dziennika — osob korzystajacych z jego
tresci w wersji drukowanej, w internecie i na urzadzeniach mobilnych?®.

Jak wskazuje raport Agory, decyzja o cyfryzacji przekazu spowodowata wzrost
przychodoéw i poprawe wyniku operacyjnego spotki. 1 kwietnia 2014 roku segment
odnotowal wzrost przychodéw (o 6,4%) do kwoty 26,7 mln zl, gléwnie za sprawa
rosngcych przychodéw ze sprzedazy reklam internetowych®.

W lutym 2014 roku zasieg serwisow grupy Gazeta.pl wérdd polskich internau-
tow laczacych si¢ z nimi z urzadzen niemobilnych wynidst 58,7%, co dato grupie
Gazeta.pl miejsce w pierwszej trdjce polskich portali pod wzgledem zasiegu®. Seg-
ment stale rozwija swoje produkty, a w szczegdlnosci aplikacje mobilne. W styczniu
2014 roku zostala udostepniona aplikacja Gazeta.pl LIVE na urzadzenia z syste-
mem operacyjnym iOS. A od kwietnia 2014 roku uzytkownicy urzadzen z system
operacyjnym Windows 8 mogg korzysta¢ z aplikacji Sport.pl LIVE, ktéra dostarcza
relacje na zywo oraz wiadomosci i materialy wideo dotyczace wszystkich waznych
dla polskiego kibica dyscyplin sportowych?®.

Nowe modele biznesowe staly sie faktem - na razie jednak bez odpowiedzi
pozostaje pytanie, czy rzeczywiscie, jak przekonuja wydawcy, przetoza si¢ one na
zwiekszenie jako$ci tworzonych materiatow. Twierdza oni, ze ,,dzigki wprowadze-
niu oplat za cyfrowe wersje materialéw prasowych, czytelnicy zyskaja dostep do
rzetelnych, dobrych jakosciowo tresci”. U podstaw lezy przekonanie, ze po pierwsze
artykul prasowy jest lepszy od internetowego, a po drugie, ze tekst platny ma wiek-
szg warto$¢ od tego, ktéry mozna obejrze¢ w internecie za darmo®.

Z badan zleconych przez amerykanski odpowiednik naszego Zwigzku Kontro-
li Dystrybucji Prasy, czyli Alliance for Audited Media, wynika, Ze system zasto-
sowany przez Agore to najczesciej wybierane przez wydawcdw rozwigzanie przy
wprowadzaniu platnosci w sieci. Rok temu stosowalo go 39% wszystkich wydaw-
cow wykorzystujacych tzw. paywalle. Nie oznacza to jednak, ze system mierzalny
nie ma przeciwnikow. Andrew Miller, prezes The Guardian Media Group, uznat go
za: ,najgorszy systemem pobierania platnosci §wiata”. Jego zdaniem nie ma logiki
w rozwigzaniu, ktére tak naprawde umozliwia okazyjnym czytelnikom dostep bez-
platny, a lojalnych obcigza obowigzkowym abonamentem?.

» http://www.agora.pl/agora/1,135775,15944297,Wyniki_finansowe_Grupy_Agora_w_1_
kw__2014_r_.html, [dostep: 30.07.2014].

¥ Ibidem.

1 Ibidem.

32 Segment Internet obejmuje skonsolidowane pro-forma dane pionu Internet Agory S.A., LLC
Agora Ukraine, Trader.com (Polska) Sp. z o.0., AdTaily Sp. z o.0. oraz Sport4People sp. z o.0., Sir Local
Sp. z o.0. [dostep: 30.07.2014].

3 http://technowinki.onet.pl/internet-i-sieci/platne-tresci-w-internecie-alternatywa-czy-nie-
unikniona-przyszlosc/5xxhm [dostep: 20.07.2014].

* M. Lemanska, Platne tresci osobno, Rzeczpospolita.pl, http://www.ekonomia.rp.pl/arty-
kul/1084767 . html [dostep: 25.08.2014].
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2. Lokalne media - rozwoj komunikacji sieciowej

Media lokalne to $rodki przekazu, ktére mozna wyodrebnic z krajowego syste-
mu medialnego przez odwolanie si¢ do dwdch podstawowych kryteriow: lokalnego
zakresu zainteresowania i lokalnego zasiegu oddzialywania. Wspdlczesnie jednak
cechg komunikowania lokalnego, ktora przestala mie¢ znaczenie, jest ograniczenie
terytorialne. Jesli bowiem komunikowanie lokalne prowadzone jest za pomoca ja-
kiegokolwiek narzedzia internetowego, to mozna stwierdzi¢, ze jest ono tak samo
lokalne jak globalne®. O ile bowiem tre$¢ komunikatu moze by¢ zwigzana z jakims
(okreslonym) miejscem w przestrzeni i jego tylko dotyczy¢, o tyle dostep do tego
komunikatu zwykle jest nieograniczony —umozliwia to nie do$¢, ze jego poznanie,
to jeszcze reakcje odbiorcy.

Wydaje si¢, ze owa globalno$¢ przekazu lokalnego to szansa dla spotecznosci
lokalnych na promowanie oryginalnych tresci lokalnych. Do tej pory taka dziatal-
no$¢ byla znaczaco ograniczona, a dany komunikat rozchodzit si¢ zwykle jedynie
w konkretnej spotecznosci, jego szersza promocja wigzala si¢ zas ze sporymi nakla-
dami finansowymi. Ten typ komunikacji umozliwia réwniez bezposrednig komu-
nikacje oraz skraca dystans miedzy redakcja a czytelnikami. Internet zyskuje wiec
dominujaca pozycje w komunikowaniu. Jak wskazuja badania, liczba uzytkowni-
kéw oraz zasieg serwisow z informacjami stricte lokalnymi i regionalnymi ciggle
rosnie — na poczatku 2006 roku serwisy te mialy 5 milionéw uzytkownikow, a we
wrzes$niu 2011 roku ich liczba zblizyta sie do 12 milionéw. Znaczaco zwigkszyl sie
roéwniez zasieg tych serwisow wsrdd internautéw — z 41% do 62%.

W ostatnich latach serwisy z informacjami lokalnymi zyskaly stabilng widow-
nie — okoto 2/3 internautéw odwiedza strony po$wigcone wiadomosciom regional-
nym*. Niemal wszyscy sg zainteresowani informacjami oraz serwisami publicy-
stycznymi. Ponad 80% wybiera wiadomosci z kategorii ogdlne, a co piaty zaglada
do serwiséw pogodowych. Witryny z informacjami lokalnymi odwiedzaja w réw-
nym stopniu kobiety i me¢zczyzni. Najwiekszym zainteresowaniem wiadomosci
o regionie cieszg si¢ wrdd osob miedzy 25. a 34. rokiem zycia. Internauci interesuja
sie stronami z informacjami ze swojego regionu niezaleznie od wyksztalcenia, za-
wodu, wielko$ci miejscowosci zamieszkania, czestotliwosci korzystania z internetu,
stazu w internecie, dochodu wtasnego netto, zamieszkiwanego wojewddztwa*. Co
wiecej, w ciggu ostatnich dwoch lat znacznie poszerzyt si¢ zakres informacji poszu-
kiwanych przez internautéw. Obecnie az 78% z nich czerpie wiedz¢ o planowanych

3 M. Roézycka, Globalizacja a lokalizm w perspektywie medialnej, ,Naukowy Przeglad
Dziennikarski” 4/2013, red. K. Wolny-Zmorzynski, W. Furman, Wydawnictwo Towarzystwa Studiéw
Dziennikarskich, Zaklad Genologii Dziennikarskiej i Komunikacji Wizualnej, Instytut Dziennikarstwa
i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakow 2013, s. 3.

% Ibidem, s. 12.

7 Ibidem.

¥ Ibidem.
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imprezach i wydarzeniach z internetu, a dla 75% sie¢ stanowi zrédto informacji na
temat komunikacji miejskiej*. W znacznym stopniu wzrést tez odsetek oséb dzie-
lacych sie w internecie wiedzg, informacjami o swoim regionie. W 2009 roku jedy-
nie 48% internautéw w jakikolwiek sposob udostepniato takie wiadomosci, obec-
nie czyni to juz 71%*. Wyniki badan z 2013 roku dowodza, Ze internauci szukaja
informacji na temat swojej miejscowosci gléwnie w internecie — tak wskazato 89%
ankietowanych. Lokalng gazete wskazalo 57%, lokalng stacje/kanal TV - 33%, lo-
kalng zas stacje radiows — 32% respondentow*.

W ¢lad za funkcjg informacyjng serwiséw internetowych podaza takze
funkcja opiniotwdrcza. Portale czgsto staja sie przestrzenig ozywionych dysku-
sji — przewaznie w komentarzach pod artykulami, niekiedy réwniez na forum.
Mieszkancy wypowiadaja sie na lokalnie istotne tematy. W miejscach, w ktéych
wczesniej nie byto mediéw lokalnych, oznacza to nowy etap dojrzewania (insty-
tucjonalizacji) opinii publicznej*. Internet moze by¢ bowiem dla spotecznosci lo-
kalnej znakomitym zrédlem informacji, pod warunkiem ze udostepni si¢ zasoby;,
ktére rzeczywiscie sg tej spolecznosci potrzebne. Lokalne portale stanowig cieka-
wy przyklad przemian w medialnym ekosystemie. Zmiany zachodzace we wsiach
i miasteczkach pod wplywem dziatalno$ci w wirtualnej rzeczywisto$ci pokazu-
ja, jak rozwdj komunikacji sieciowej stawia na nowo pytanie o mechanizmy sfe-
ry publicznej®.

Ze wzgledu na pozycje dziennika Agory na polskim rynku medialnym zasad-
ne wydaje si¢ przeanalizowanie wptywu wydawnictwa na sektor prasy lokalnej i re-
gionalnej. Wydawca ,Gazety Wyborczej” zainteresowal sie tym segmentem ryn-
ku prasowego juz na poczatku lat 90. minionego wieku, przy czym proces ten miat
charakter stopniowy. Realizowana w latach 1999-2001 strategia polegata na eks-
pansji regionalnej — zwlaszcza na rynku reklamowym*. Ekspansja na rynkach re-
gionalnych prowadzona byla przede wszystkim za pomoca regionalnych wydan
~Gazety...” przygotowywanych przez oddzialy w wigkszych miastach Polski. Sie-
dem z tych wydan: stofeczne, dolnoslaskie, katowickie, wielkopolskie, gdanskie,
krakowskie i 16dzkie, Agora uznala za strategiczne®. Intencjg wydawcy bylo prze-
de wszystkim zwiekszenie przychodéw reklamowych przez pozyskanie, obok re-

¥ Ibidem, s. 3.

Y Ibidem.

41 http://www.slideshare.net/P_B_I/wiadomoci-lokalne-w-internecie-najchtniej-poszukiwane-
-informacje-o-regionie-zawarto-i-popularno-serwisw-informacyjnych [dostep: 31.07.2014].

2 http://creativecommons.pl/wp-content/uploads/2012/04/Raport_centrumCyfrowe_fin.pdf
[dostep: 20.09.2014].

# M. Rozycka, op.cit., s. 3.

“ ]. Kreft, Strategia marketingowa ,,Gazety Wyborczej” [w:] Media, biznes, kultura, red. ]. Kreft,
J. Majewski, Marpress, Gdansk 2009, s. 171.

# 'W. Chorazki, Polskie media lokalne i sublokalne 1989-1999, ,,Zeszyty Prasoznawcze” (1999),
z.1-2, 5. 59-82.
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klam ogélnopolskich, takze reklam lokalnych i w konsekwencji zwiekszenie udzia-
tu dziennika w rynkach regionalnych®.

Obecnie regionalne dodatki do dziennika Agory przygotowywane sa w kazdym
z miast wojewodzkich. W dwéch najwiekszych pod wzgledem ludnosci wojewodz-
twach - mazowieckim i §laskim — wlasne dodatki majg réwniez wigksze byte osrod-
ki wojewddzkie: Plock, Radom i Czg¢stochowa. Dzigki stronom regionalnym, opra-
cowywanym przez redakcje w dwudziestu jeden miastach na terenie calego kraju,
»Gazeta Wyborcza” w praktyce rywalizuje nie tylko z innymi dziennikami ogoél-
nopolskimi, ale réwniez z klasycznymi tytutami regionalnym*. Co wiecej, w du-
zych miastach, ktére dysponuja wlasnymi wydaniami dziennika Agory, tytut ten
rywalizuje o wzgledy czytelnikéw z gazetami lokalnymi. Sytuacja taka wystepuje na
przyklad w Katowicach, gdzie miejscowe wydanie ,Gazety Wyborczej” konkuru-
je z regionalnym ,,Dziennikiem Zachodnim”. Gdyby wzig¢ pod uwage jedynie geo-
graficzny zasieg dystrybucji, to wigkszos¢ wydan ,Gazety Wyborczej”, rozprowa-
dzanych na terenie catych wojewodztw, nalezaloby zakwalifikowac jako regionalne.
Prasoznawcy s3 jednak zgodni, Ze o lokalnym lub regionalnym charakterze dane-
go tytulu decyduje réwniez, a moze nawet przede wszystkim, lokalny lub regional-
ny charakter poruszanych w nim tresci*.

Osiggany w ostatnich latach poziom sprzedazy prasy lokalnej wskazuje, ze wy-
dawcy na poziomie lokalnego rynku prasy muszg, podobnie jak wydawcy prasy
ogolnopolskiej, podejmowa¢ dzialania, ktore beda odpowiedzig na produkty sub-
stytucyjne, szczegdlnie telewizje i internet. Zadnemu z dziennikéw regionalnych
nie udalo si¢ bowiem uchroni¢ przed spadkiem sprzedazy w trzech kwartalach
2014 roku - wynika z danych Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy®.

Wydaje sie, ze prasa regionalna powinna, podobnie jak prasa ogoélnopolska,
przechodzi¢ na system umieszczania platnych tresci w internecie. Czytelnika trze-
ba powoli przyzwyczaja¢ do platnosci w sieci, co wida¢ na przyktadzie prasy ogol-
nopolskiej. Trudno jednak przewidzie¢, kiedy tego typu dzialanie bedzie efektyw-
ne ekonomicznie.

Wprowadzenie w lutym 2014 roku przez Agore limitowanego darmowego do-
stepu do tresci dla uzytkownikéw Wyborcza.pl i jej lokalnych serwiséw ma, jak
sie wydaje, duze znaczenie dla wydawcy i dalekie jest od okreslania przedsiewzie-
cia mianem eksperymentu. Dzi$ tresci ,,Gazety Wyborczej” dostepne s3 w wyda-

6 A. Kaniewski, Agora sukcesu, ,,Businessman Magazyn” 2001, nr I, s. 60.

7" ]. Parnes ,,Gazeta Wyborcza” alternatywa dla prasy lokalnej i regionalnej? Raport z badania za-
siegu zainteresowania tematycznego katowickiego, krakowskiego, tédzkiego, poznanskiego, stotecz-
nego, tréjmiejskiego i wroctawskiego dodatku do ,Gazety Wyborczej”, pdf- http://www.globalme-
diajournal.collegium.edu.pl/artykuly/wiosna%202007/Parnes%20-%20GW.pdf [dostep: 15.11.2014].

# R.Kowalczyk, Prasa lokalna w systemie komunikowania spotecznego, Instytut Nauk Politycznych
i Dziennikarstwa UAM, Poznan 2003, s. 53.

¥ Raport Zwigzku Kontroli i Dystrybucji Prasy, http://www.press.pl/newsy/prasa/pokaz/
47024,Po-przejeciach-Polskapresse-sprzedaje-ponad-400-tys_-egz_-dziennikow-dziennie [dostep:
28.12.2014].
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niach papierowych, online — w e-wydaniach i na Wyborcza.pl oraz w telefonach ko-
morkowych i urzadzeniach mobilnych: smartfonach i tabletach iPad i czytnikach
Kindle. Liczba uzytkownikéw serwiséw obejmowanych paywallem stanowi poto-
we wszystkich realnych uzytkownikéw odwiedzajacych serwisy grupy Gazeta.pl -
w tym réwniez jej lokalne dodatki®.

Wydawnictwo prasowe o charakterze lokalnym powinno si¢ skupia¢ na dostar-
czaniu czytelnikom aktualnych informacji lokalnych - niezaleznie od sposobu ich
dystrybugji (druk, internet, serwisy mobilne). Obecna sytuacja na rynku prasowo-
-wydawniczym wymaga jednak faczenia tradycyjnych mediéw z mediami nowo-
czesnymi - interaktywnymi.

Raport KPI z 24 lipca 2014 roku dotyczacy lokalnych dodatkow ,,Gazety Wy-
borczej” wskazuje na tendencje panujace w lokalnym ekosystemie: analiza danych
wskazuje na fakt, ze informacje lokalne cieszg si¢ najwigkszym zainteresowaniem®'.

Lista artykulow wedlug wizyt - 23 lipca 2014 roku

244.9 tys. Wyciggali traktor z szamba. Siedem 0s6b nie Zyje

238,0 tys. Dramatyczne nocne sceny w Sopocie. Honda wjechata na Monciak...
229,0 tys. Dziwny zbieg okolicznosci ws. Iwony Wieczorek

197,2 tys. Kierowca polskiego busa odjechat bez pasazerki

188,7 tys. Kim jest szalony kierowca

Lista artykulow wedlug odston - 23 lipca 2014 roku

712,4 tys. 100 tysiecy Gdatiszczan oglgdato egzekucje hitlerowskich [zbrodniarzy]
593,4 tys. Wyciggali traktor z szamba. Siedem 0sob nie zyje

580,5 tys. Dramatyczne nocne sceny w Sopocie. Honda wjechata na Monciak...
465,8 tys. Wiladystawowo i Jastrzebia Gora - studium kiczu i tandety

362,1 tys. Czy Leba zastuguje na miano letniej stolicy Polski

Raport KPI wskazuje ponadto na istotne zmiany dotyczace konsumpcji lokal-
nego produktu medialnego™

o Wizyty zdobyte: cel - 10,0 mln, realizacja - 7,0 mln, prognozy - 9,1 mln;
wzrost 9%.

« Odstony: cel - 77,6 mln, realizacja - 51,8 mln, prognozy - 66, mln; wzrost
22%.

o Emisje wideo: cel - 892,5 tys., realizacja — 2,4 mln, prognozy - 3,1 mln;
wzrost 201%.

« Emisje wideo na 1 tys. wizyt: 134,0; wzrost 164%.

50 Zob. http://www.agora.pl/agora/1,135775,15944297,Wyniki_finansowe_Grupy_Agora_w_1_
kw__2014_r_.html.

1 Raport KPI 1 dla ,,Gazety Wyborczej”, dodatki lokalne - 24 lipca 2014 .

32 Ibidem.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 3(2)2014



Transformacja prasy w erze mediow cyfrowych. Studium przypadku , Gazety Wyborczej” 123

o Uzytkownicy: urzadzenia niemobilne — miesi¢cznie - 5,5 mln, dziennie -
480,1 uzytkownikow; wzrost 10,6%.
o Urzadzenia mobilne: uzytkownicy - 1,1 mln, dziennie - 119, 0 tys.; wzrost
8,7%.
» Powracalno$¢ uzytkownikow — 9%,
Analiza przypadku ,Gazety Wyborczej” w Katowicach potwierdza tendencje
dominujace na lokalnym rynku prasowym®:

Zainteresowanie trescia
Raport KPI 1 - 29 maja 2014 roku

Lista artykulow wedlug wizyt

52,1 tys. — Policja skuta ojca, bo przytulat céreczke

24,4 tys. - Siostra Bernadetta siedzi w wigzieniu

13,1 tys. — Mocno zatrzesto w Katowicach i osciennych miastach

11,9 tys. — ,Bohater” z bmw skazany. Wysoki mandat i koszty sgdowe

Lista artykuléw wedlug odslon 1-28 maja 2014 roku

73,1 tys. — Pensje dochody i majgtki prezydentow $lgskich i zagltebiowskich
67,1 tys. — Siostra Bernadetta siedzi w wigzieniu

61,7 tys. — Policja skuta ojca, bo przytulat céreczke

34,1 tys. - Pomysly na wieze dla Katowic

33,9 tys. — Najlepsza trzynastka wyboréow

»Konsumpcja” lokalnego produktu medialnego

Wizyty zdobyte: realizacja — 626,4 tys., prognoza — 669,6 tys.
Odstony: realizacja - 3,9 mln, prognoza - 4,3 mln.

Emisje wideo: realizacja — 27,8 tys., prognoza - 30,8 tys.; wzrost 51%.
Urzadzenia niemobilne: miesi¢cznie - 603,6 tys., dziennie — 36,4 tys.
Urzadzenia mobilne: miesigcznie 107,9 tys., dziennie - 7,4 tys.
Emisje wideo niemobilne - 26,7 tys., mobilne - 1,1 tys.

Odstony - 3,3 mln.

Powracalnos¢ uzytkownikéw - 6,2%.

Urzadzenia niemobilne - 6%, mobilne - 6,9%.

Emisje wideo na 1 tys. wizyt — 18,4 tys.; wzrost 73%.

Rzeczywisto$¢ wirtualna jest miejscem, w ktérym tradycyjna prasa, w tym tak-
ze lokalna, ma doskonate warunki do rozwijania nowych form przekazu. Ewolucja
internetu, jak réwniez powstanie i rozkwit Web 2.0, spowodowaly, ze w erze ,kul-

3 Ibidem.
** Raport KPI 1dla ,Gazety Wyborczej”, Katowice — 24 lipca 2014 r.
> Ibidem.
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tury konwergencji” coraz wigcej informaciji i tresci jest dostepnych nie tylko w for-
mie tekstu, ale takze za pomoca zdje¢, dokumentéw graficznych i dzwiekowych
oraz sekwencji wideo. Te formy przekazu sa dzisiaj integralng czescia wiekszosci
serwiséw prasowych®. Jak wskazujg prezentowane w niniejszej publikacji wyniki
badan dotyczace lokalnych dodatkéw ,,Gazety Wyborczej”, najbardziej dynamicz-
ny wzrost odnotowano na urzadzeniach mobilnych oraz w emisjach wideo. I moz-
na przypuszczad, ze jest to tendencja stata.

Wydaje sie, ze, przynajmniej na razie, wdrazanie paywalla nalezy traktowaé
jako element edukacji rynku i samych odbiorcéw. Jest to rowniez z pewnoscia pro-
ba poszukiwania zrédet dochodéw. Potrzeba zamykania dostepu do tresci ma gltow-
nie aspekt ekonomiczny. Wydaje si¢ jednak, ze wydawcy produkujacy tres¢ chcg na
niej nie tyle zarabia¢, ile raczej na poczatku rekompensowac poniesione koszty wy-
tworzenia. To trend §wiatowy. Mozna przypuszczad, iz w nowg strategie Agory wpi-
suje si¢ cel, ktory towarzyszy temu wydawnictwu od lat: dazenie do dywersyfikacji
zrodet przychodow i zyskow spotki w dluzszej perspektywie czasowej”.

Podsumowanie

Prasa jest branza, ktéra podlega dynamicznym zmianom - konsekwencja tego
faktu sg decyzje rynkowe podejmowane przez wydawcéw. Coraz powszechniejszy
jest poglad, ze cyfryzacja tresci jest szansg przetrwania na konkurencyjnym rynku.
Dla firm medialnych oznacza ona jednak konieczno$¢ nowego podejécia do stra-
tegii uwzgledniajacych aktywnos¢ dotychczas pasywnych odbiorcow. Staja si¢ oni
bowiem nie tylko twércami mediéw, ale migruja pomiedzy medialnymi platfor-
mami na niespotykang dotychczas skale. Rozwdj technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych jest coraz istotniejszym czynnikiem zmian spofeczno-gospodarczych.

»Gazety muszg by¢ czgscig Internetu, a nie tylko by¢ w Internecie” - stwierdzit
Simon Waldman z The Guardiana®. Koncerny prasowe zdaja sobie sprawe z fak-
tu, Ze dzisiejszy odbiorca jest coraz bardziej wymagajacy. Korzysta z tego przeka-
zu, ktéry z jego punktu widzenia jest nie tylko interesujacy, ale réwniez dogodny
w konsumpcji. Dlatego funkcjonowanie na kilku platformach medialnych jedno-
cze$nie jest dzisiaj koniecznym warunkiem przetrwania na konkurencyjnym rynku
mediéw. Celowe wydaje sie wiec podejmowanie takich aktywnosci, ktére pozwola
umocni¢ pozycj¢ wydawnictwa na rynku.

Model tak zwanego limitowanego darmowego dostepu, ktory jest obecny
w wielu zachodnich dziennikach, najwidoczniej si¢ sprawdza, przykltadowo nie-

¢ Wiedza wielu lepsza od wiedzy jednego, Dodatek promocyjny do miesi¢cznika ,,Press”,
Konferencja prasowa, Grupa Mediowa ZPR, ,,Press” 2007, nr 12, s. 2-3.

57 ]. Kreft, Strategia marketingowa..., op.cit., s. 174.

58 http://www.ebib.info/2008/92/a.php?gmiterek- [dostep: 29.11.2014].
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miecki ,,Bild” nie stracit czytelnikdw po wprowadzeniu poréwnywalnego do Ago-
ry systemu subskrypcji*.

Raport Instytutu Reutersa dotyczacy mediéw cyfrowych w 2013 roku wskazu-
je, ze sa media, ktore odnosza sukcesy w przestrzeni online. Duze i znane brytyjskie
marki na rynku medialnym, takie jak ,The Guardian”, Sky News, BBC czy ,,Daily
Mail”, utrzymaly swoje udzialy na rynku prasowym w internecie, a ,,The Guar-
dian” znacznie wzmocnil swojg pozycje. We Frangji ,Le Monde” oraz ,,Le Figaro”
— dwa tytuly o raczej niskich wynikach sprzedazy wydan drukowanych - radza so-
bie znacznie lepiej online. Tymczasem w Niemczech ,,Der Spiegel” wydaje si¢ naj-
wigkszym beneficjentem aktywnosci online, i to w sytuacji, gdy nadawcy traca wo-
bec wydawcow i agregatoréw wiadomosci takich jak Google News®.

W Polsce, jak si¢ wydaje, nalezy czekac i obserwowa¢, jak wprowadzenie pay-
walla przez ,Gazete Wyborczg” zostanie odebrane przez jej czytelnikéw i, co waz-
ne, jak przelozy si¢ to na ruch w sieci. Bardzo prawdopodobne, ze w razie sukcesu
inni wydawcy pdjda sladami Agory.

Mozna przypuszczaé, ze w przyszlosci internet powoli bedzie si¢ dzielil na dwa
$wiaty: $wiat informacji newsowej, za darmo, oraz swiat kontentu platnego - rozu-
mianego jako tre$¢ jakosciowa. Takie komentarze wérdd polskich wydawcdw sg co-
raz powszechniejsze®'.

To jednak juz zupelnie inne zagadnienie, ktére — by¢ moze - stanie si¢ przed-
miotem zainteresowania innych badaczy rynku mediéw.
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