ROZPRAWY I ARTYKULY

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Krakow 2016, T. 59, nr 2 (226), s. 408423
doi: 10.4467/22996362PZ.16.027.5431

www.ejournals.eu/Zeszyty-Prasoznawcze/

ZMIANA MODELU FINANSOWANIA
PRASY

JOLANTA DZIERZYNSKA-MIELCZAREK

Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach
Instytut Dziennikarstwa i Informacji

ABSTRACT
Change in press financing model

According to “World Press Trends” report, in 2014 income from sales of content to readers was
higher in global press than income from sales of advertisements. The symptoms of a change in
the model of financing press publishers’ activity were noticeable for a long time and indicated
transformations in the system of social communication. Before that a reversal of proportions of
television financing took place, as income acquired from paid television subscribers has out-
run advertisement income. This article aims to answer the question of reasons for the change
in press financing model and to analyze that phenomenon in Polish press market. For unlike
television, change in printed media financing does not result from the increase in income col-
lected from the audience but from a continuous decrease in press advertisement expenditures.
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Wedtug raportu ,,World Press Trends” w 2014 roku przychody ze sprzedazy tresci
czytelnikom byty w $§wiatowej prasie wyzsze niz przychody ze sprzedazy reklam.
Symptomy zmiany w finansowaniu dziatalno$ci wydawnictw prasowych widocz-
ne byly od dluzszego czasu i §wiadczyly o przeksztalceniach w systemie komu-
nikacji spotecznej. Wczesniej doszto do odwrdcenia proporcji w finansowaniu te-
lewizji, bo przychody pozyskiwane od abonentdéw ptatnej telewizji przewyzszyty
wpltywy z reklam.

b4 Adres do korespondencji: Instytut Dziennikarstwa i Informacji, Uniwersytet Jana Kochanow-
skiego w Kielcach, ul. Swigtokrzyska 21d, 25-406 Kielce; jdm@ujk.edu.pl
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Celem niniejszego tekstu jest odpowiedz na pytanie o przyczyny zmiany mo-
delu finansowania prasy i analiza tego zjawiska na polskim rynku prasowym.
Inaczej bowiem niz w telewizji, zmiana finansowania mediéw drukowanych nie
wynika ze wzrostu przychodéw od odbiorcow, lecz z postgpujacego spadku na-
ktadow reklamowych w prasie.

Reklama jako zrodto finansowania prasy

Prasa (i szerzej media) to jedyny produkt funkcjonujacy na podwojnym rynku
(Picard 1989, s. 17). TreSci prasowe oferowane sa publicznos$ci, a pozyskana dzig-
ki nim publiczno$¢ sprzedawana jest reklamodawcom. Reklama stanowi wigc
istotny, cho¢ niejednoznacznie oceniany element w charakterystyce systemow
medialnych. Dzigki reklamowym Zrédlom finansowania prasa uniezaleznita si¢
od dotacji ze strony panstwa lub innych sit politycznych (np. partii politycznych
lub zwiazkéw zawodowych), a tym samym od wszelkich przejawoéw cenzury
o charakterze ideologicznym. W liberalnym ujgciu stata si¢ wigc reprezentantem
opinii publicznej (Siebert, Peterson, Schramm 1956).

Dzigki pieniadzom z reklamy redakcje prasowe przeksztatcity si¢ w duze
i rentowne przedsigbiorstwa, stajac si¢ waznym elementem gospodarki. W kry-
tycznym ujeciu komercjalizacja prasy oznaczala jednak podporzadkowanie jej
srodowiskom biznesowym i — jak podkre§lano — oddanie w niewolg idei kon-
sumpcjonizmu i pogoni za zyskiem (Hallin, Mancini 2007, s. 206).

Reklamowy model finansowania prasy opieral si¢ na efekcie skali i zaktadat
gromadzenie duzych audytoridow gwarantujacych efektywno$¢ reklamy. W kon-
sekwencji przyczynit si¢ wigc do umasowienia mediow. Pieniadze pozyskiwane
od reklamodawcow umozliwily obnizenie ceny egzemplarzowej prasy ponizej
kosztow produkeji 1 zapewnily wydawcom $rodki na inwestycje technologiczne
i poprawe zawartosci. Wymusily jednak dostosowanie publikowanych tresci do
gustow szerokiego grona odbiorcéw, co oznaczato unikanie powaznych, skom-
plikowanych, a zwlaszcza kontrowersyjnych tematow, ktore mogltyby zaktocic,
potrzebny do kupowania, dobry nastr6j (Herman, Chomsky 2002, s. 17-18).
Uczynienie z mediow no$nikéw reklamy uznaje si¢ za podstawowa przyczyng
ich homogenizacji i trywializacji.

Komercjalizacja mediéw doprowadzita réwniez do ich koncentracji, bo za-
bieganie o odbiorcéw i zwigzane z nimi przychody reklamowe zaostrzyto kon-
kurencje¢ na rynku i spowodowato jego oligopolizacjg. Oligopol rynku mediow
charakteryzuje si¢ opanowaniem go przez kilka firm posiadajacych duze udziaty
zarowno w rynku odbiorcéw, jak i rynku reklamy.

Ograniczenie konkurencji na rynku mediow jest traktowane jako szkodliwe
z punktu widzenia interesu spotecznego. Pluralizm mediow — rozumiany jako
istnienie wielu réznych podmiotéw medialnych — ma bowiem sprzyjaé¢ plurali-
zmowi pogladéw, wolnej wymianie mysli i pelnej informacji, a w konsekwencji
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demokratycznemu funkcjonowaniu sfery publicznej (Klimkiewicz 2006). Duzym
wzmocnieniem dla stusznosci takiego stanowiska jest koncepcja zaangazowania
finansowego (Litman, Bridges 1986; Lacy 1992). Z badan nad prasa wynikato,
ze dzienniki dzialajace w warunkach konkurencji, dzigki zwigkszeniu $rodkow
finansowych na personel dziennikarski i zaplecze redakcyjne, uzyskiwaty wigk-
sza réznorodnos¢ tresci, zwlaszcza informacyjnych i uzytecznych z punktu wi-
dzenia czytelnikow. Argumentdw na to, ze tre$¢ gazet na konkurencyjnym rynku
jest bardziej urozmaicona (pod wzgledem wykorzystania krajowych serwisow
agencyjnych, liczby i zakresu wiadomosci lokalnych, koloru i grafiki na stronach
informacyjnych) niz podobnych gazet pozbawionych konkurencji, dostarczyty
tez badania Stephena Lacy (Lacy 1987). Dowodzit on, ze konkurencja przyczy-
nia si¢ do zwigkszenia obiektywizmu informacji, ich rzetelnosci i kompletnosci,
a tym samym jest korzystna dla odbiorcéw. Z teorii zaangazowania finansowego
wywodzono rowniez wnioski, ze poprawa jakosci medium powinna zwigkszy¢
popyt na nie i w rezultacie wzmocni¢ jego pozycj¢ rynkowa. Paradoksalnie wigc
miala prowadzi¢ do ograniczenia konkurencji na skutek eliminowania z rynku
stabszych konkurentow.

Zaangazowanie finansowe na rzecz zwigkszania réznorodnosci tresci wymaga
osiagania zysku przez firmy medialne, a nadmierna konkurencja ten zysk ogranicza
(Litman 1988). Na silnie konkurencyjnych rynkach branzowych (np. telewizyj-
nym) lub geograficznych (np. prasy lokalnej) dostrzezono obnizenie jakosci oferty
medialnej, np. homogenizacj¢ produktow zamiast ich réznicowania, banalizacjg
tresci, wzrost sensacyjnosci informacji, zmniejszenie ich doktadnosci i rzetelnosci
(Nord 2013). Z teorii funkcjonowania rynkoéw wynika bowiem, Ze rozdrobnienie
rynku i wzrastajaca konkurencja nie sprzyjaja réznicowaniu produktéw i podno-
szeniu ich jakosci. W oligopolistycznych formach rynku producenci, dysponujac
duzym potencjalem ekonomicznym oraz duzym udziatem w rynku, sa bardziej
sktonni do konkurencji jako$ciowej (Wrzosek 1998, s. 323-328).

Poziom konkurencji na rynku prasy w Polsce

Poziom koncentracji w polskiej prasie drukowanej w ostatnim ¢wieréwieczu
okresli¢ mozna jako $redni, bo udziat w naktadzie globalnym czterech najwick-
szych wydawcow: Bauer, Ringier Axel Springer Polska, Agora i Polska Press
Grupa (powstata w marcu 2015 roku z potaczenia Polskapresse i Mediéw Regio-
nalnych) nie przekraczal 50%'. Wyzszy byt poziom koncentracji rynku w przy-

' Do oceny poziomu koncentracji rynku stosuje si¢ wspotczynnik Concentration Ratio (CR),
ktory jest suma udziatdéw w rynku czterech lub o$miu najwigkszych firm, lub indeks Hirschmanna-
-Herfindahla (HHI), ktory jest suma kwadratow udzialow w rynku najwigkszych firm wyrazong
w procentach. Por. Wytyczne w sprawie oceny horyzontalnego potaczenia przedsigbiorstw na mocy
rozporzadzenia Rady w sprawie kontroli koncentracji przedsigbiorstw. Dziennik Urzedowy Unii Eu-
ropejskiej, 2004/C 31/03, art. 16. Szczegdtowa analizg poziomu koncentracji rynku mediow w Pol-
sce znajdzie czytelnik w: Dzierzynska-Mielczarek 2015.
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padku dziennikow, ale i ten sektor charakteryzowatl si¢ nizszym poziomem kon-
centracji niz rynek mediow elektronicznych (Dzierzynska-Mielczarek 2015).

Konkurencja migdzy wydawcami doprowadzita do duzego zréznicowania pro-
duktéw prasowych. Liczba tytutow wzrosta prawie 2,5-krotnie w ciagu ostatnich
25 lat, cho¢ naktad globalny pozostat na niezmienionym poziomie. W 1990 roku
naktad globalny 3180 tytutlow ukazujacych si¢ w Polsce wynosit 2 071 392 eg-
zemplarze. 7405 tytutléw prasy ukazujacych si¢ w 2013 roku osiagneto naktad
2 045 266 egzemplarzy (BN 2015). Dla celow statystycznych mozna wigc przy-
jaé, ze przecigtny naktad globalny tytulu prasowego w Polsce zmniejszyt si¢
0 wigcej niz potowe: z 651 tys. egz. do 276 tys. egz. Oznaczato to postgpujaca
fragmentaryzacj¢ odbiorcow.

Atomizacja odbiorcow zwigkszyla si¢ rowniez w innych sektorach rynku me-
diéw analogowych za sprawa wzrostu liczby kanalow telewizyjnych i stacji ra-
diowych. Rozwoj produktow medialnych odbywat si¢ w niezmienionej strukturze
podmiotowej rynku, wigc poczatkowo nie zmniejszat przychodow reklamowych
najwigkszych firm medialnych. Ostabiat jednak skutecznos$¢ reklamy i podnosit
jej koszty.

Rozproszenie $rodkéw reklamowych nastapito dopiero za sprawa cyfryza-
cji produkcji i dystrybucji mediéw. W Internecie doszto do zdublowania oferty
mediow analogowych, ktore zyskaty swoje cyfrowe odpowiedniki. Powstaty tez
media wylacznie internetowe, tworzone zar6wno przez profesjonalnych wydaw-
cOw 1 nadawcdw, jak i nieprofesjonalnych producentéw. Wytwarzaniem tresci
zajely sig na potrzeby swoich witryn internetowych np. wladze lokalne, organi-
zacje spoteczne i firmy. Wedlug roznych danych w sieci rozpoczeto nadawanie
kilkaset, w wigkszo$ci internetowych, stacji radiowych?. Produkcja materiatow
audiowizualnych, obok tradycyjnych tworcow — stacji telewizyjnych, wytwor-
ni filmowych czy studiow producenckich, zainteresowali si¢ wydawcy prasowi,
nadawcy radiowi, serwisy internetowe oraz niezalezni producenci. Z analizy
przygotowanej na zamowienie KRRIT przez firm¢ Gemius wynikato, ze w 2012
roku w polskim Internecie funkcjonowato 225 witryn zawierajacych rézne formy
przekazu multimedialnego. Z tego 16 to telewizje dziatajace wyltacznie w Inter-
necie (polskie programy telewizyjne rozpowszechniane wylacznie w systemach
teleinformatycznych) (KRRiT 2013).

Najwigkszy wpltyw na zwigkszenie podazy tre$ci medialnych mieli jednak
prywatni uzytkownicy Internetu. Dzigki odpowiednim rozwiazaniom technicz-
nym (oprogramowanie oraz sprzet) zyskali oni mozliwos¢ umieszczania w sie-
ci tekstow, zdje¢, plikow wideo, linkéw do ciekawych stron internetowych itp.
Rozwdj zjawiska Web 2.0, czyli ,,uspotecznienie” sieci (commons) sprawito, ze

2 W potowie 2013 roku katalog www.fmonline.org zawierat liste 438 rozglosni, w wykazie
www.listenlive.eu bylo 379 stacji, a w www.nadaje.com — 315.
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produkcja medidw, skupiona dotychczas w r¢kach nielicznych, znalazta si¢ w re-
kach thuméw?.

Odplyw pieniedzy z mediow drukowanych

Zwigkszona podaz produktow medialnych sprawita, ze o pieniadze czytelnikow
i reklamodawcow zaczeto konkurowac coraz wigcej podmiotéw. Liczba odbior-
cow tradycyjnych medidow, zwlaszcza czytelnikow prasy drukowanej przenosza-
cych si¢ masowo do Internetu, malata. Szczegdlnie dotkliwe spadki sprzedazy
odnotowaty dzienniki. Wedlug danych ZKDP rozpowszechnianie ptatne wy-
dan drukowanych dziennikéw zmniejszyto si¢ od 2007 roku o ponad potowe
(wykres 1).
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Wykres 1. Rozpowszechnianie platne wydan drukowanych dziennikow
w latach 2007-2014 (w mln egz.)

Zrodto: ZKDP.

Zmienita si¢ tez struktura wydatkow reklamowych: pienigdze reklamodaw-
cow podazaly bowiem za przenoszacymi si¢ do sieci czytelnikami, radioshucha-
czami i telewidzami. Wiele firm, ktore reklamowaty si¢ w mediach tradycyjnych,
przestato traktowac je jako posrednika w dotarciu do konsumentéw. Stworzyty
wlasne kanaly komunikacji z klientami (strony internetowe, blogi, profile w ser-
wisach spolecznosciowych) i zrezygnowaty z posrednictwa mediow. Szczeg6lnie
dotkliwie odczuta to prasa drukowana, ktorej udziat w wydatkach reklamowych
w Polsce spadt z 24% w 2001 do 12% w 2014 roku. W tym czasie udziat Internetu
w wydatkach na reklam¢ wzrdst z 1% do 22% (wykres 2).

3 Anonimowym internautom, ktorzy dziela si¢ wiedza, pomagaja sobie i — co najwazniejsze —
robig to za darmo, przyznano nawet w 2006 roku nagrode w konkursie na cztowieka roku magazynu
Time (Grossman 2006).
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Wykres 2. Udzial prasy (gazety i czasopisma) oraz Internetu w wydatkach na reklame
ogoélem w latach 2001-2014 (w %)

Zréodto: Starlink, Rynek reklamy w Polsce, http:/starlink.pl.

I to wlasnie drastyczny spadek naktadow reklamowych w prasie, a nie wzrost
przychodow ze sprzedazy egzemplarzowej, byt gtdéwna przyczyna odwrdcenia
proporcji w finansowaniu mediéw drukowanych. Wida¢ to doktadnie na przykta-
dzie Gazety Wyborczej, ktorej przychody reklamowe od 2008 roku spadty cztero-
krotnie (z prawie 500 miIn do trochg ponad 100 mlIn z}), a przychody ze sprzedazy
egzemplarzowej w tym samym czasie tylko o 1/3 (ze 152 min zt do 101 min zt).
Utrzymanie tego trendu sprawi, ze juz w 2015 roku przychody ze sprzedazy Ga-
zety Wyborczej przekrocza jej wptywy reklamowe (wykres 3).
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Wykres 3. Przychody Gazety Wyborczej w latach 2008-2014 (w min z1)

Zrodto: raporty roczne wydawcy Agora S.A.
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Zaobserwowany w skali §wiatowej pozytywny trend wzrostu przychodoéw ze
sprzedazy prasy drukowanej to najczesciej efekt wzrostu jej ceny lub zmiany czg-
stotliwos$ci wydawania. Utrzymanie przychodoéw ze sprzedazy egzemplarzowej
Gazety Wyborczej w ostatnich dwoch latach tez ma swe zrodlo w podwyzkach.
Rozpowszechnianie ptatne tego najwigkszego ogdlnopolskiego dziennika opinio-
tworczego weiaz maleje. Spadek w ciagu ostatnich 10 lat wyniost ponad 50%.

Spadek nominalnych i realnych wydatkéw na zakup gazet i czasopism wi-
doczny jest tez w badaniach budzetéw gospodarstw domowych prowadzonych
przez GUS. Wedlug potwierdzonej licznymi badaniami hipotezy statosci wydat-
kéw na media ich udziat w wydatkach konsumpcyjnych ludnosci w dtuzszych
okresach czasu pozostaje wzglednie stabilny, a zmiana popytu na poszczegdlne
media odbywa si¢ poprzez relokacje wydatkow, a nie ich zwigkszanie (McCombs
1972, s. 5). Mianowicie wzrost popularnosci telewizji i wideo odbyt si¢ kosztem
wydatkéw na kino (Docherty, Morisson, Tracey 1986), zwigkszenie wydatkéw na
media audiowizualne zmniejszyto wydatki konsumenckie na media drukowane,
a wzrost wydatkow na Internet i inne nowe media odbija si¢ na zakupach wszyst-
kich mediow tradycyjnych.

Wydatki na media (zakup prasy oraz optaty za telewizjg)* w strukturze wydat-
koéw polskich gospodarstw domowych rowniez maja wzglednie stabilny udziat,
wynoszacy okoto 1,7% wydatkéw gospodarstw domowych na osobg. Zmniejsze-
nie tego udziatu w 2013 1 2014 roku wynikato ze zmiany sposobu klasyfikacji
wydatkéw?, a nie zmniejszenia wydatkow na media elektroniczne. Niemniej jed-
nak struktura wydatkow na media ulegta zasadniczej zmianie. Sukcesywnie ma-
laty nominalne wydatki na zakup gazet i czasopism oraz ich udzial w wydatkach
gospodarstw domowych, a wzrastaly wydatki na media cyfrowe i elektroniczne
(tabela 1).

Udziat wydatkéw na pras¢ w budzetach gospodarstw domowych (w tym
w wydatkach na kultur¢) zmniejszat si¢ od lat 90. XX wieku®, ale szczegodlnie
silne spadki zaznaczyly si¢ w XXI wieku. Udziat gazet i czasopism w wydatkach
na kultur¢ wynosit w 2000 roku 18,4%, w 2007 roku — 12,4% , a w 2014 — 9,2%.
Gdyby jednak uwzgledni¢, ze miesigczne wydatki na kulturg w 2013 1 2014 roku
zostaty pomniejszone o okoto 13 zt (o tyle wzrosty wydatki na tacznos¢), to moz-
na uznac, ze udziat wydatkow na pras¢ w wydatkach na kultur¢ zmniejszy? si¢ do
6,5%. W tym czasie udziat oplat za telewizj¢ i media cyfrowe wzrdst z 23% do
ponad 40%.

4 Zakup prasy to zakup gazet i czasopism oraz oplaty za prenumerate, w tym internetowa.
Opfaty za telewizjg to abonament radiowo-telewizyjny, abonament za telewizj¢ kablowa, cyfrowa,
optaty za telewizj¢ na zadanie. Od 2013 roku nie zalicza si¢ do nich optat za dostep do programu
telewizyjnego w ramach pakietu telekomunikacyjnego (ujetych w dziale Lacznos¢) (GUS 2015).

5 Do dziatu Laczno$¢ przesunigto optaty za ustugi internetowe oraz abonament za telewizje
placony w pakiecie telekomunikacyjnym (GUS 2014).

¢ W 1993 roku wynosit ponad 0,63% wydatkow ogdtem i 19% wydatkéw na kulturg (GUS
1994).
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Tabela 1. Udzial wydatkow na kulture¢ i media w miesi¢gcznych wydatkach gospodarstw
domowych na osobe

Miesigezne Udziat Miesigczne Udziat

wydatki na w wydatkach w % wydatki w wydatkach w %
Lata zakup gazet na optlaty

i czasopism ogodtem na kulture | telewizyjne ogobtem na

w 7t w 7t kulturg

2007 3,57 0,4 12,4 10,11 1,3 23,0
2008 3,49 0,4 11,0 11,14 1,2 35,1
2009 3,42 0,4 10,6 12,13 1,3 374
2010 3,27 0,3 9,7 13,19 1,3 38,9
2011 3,15 0,3 9.3 14,30 1,4 42,4
2012 3,10 0,3 8,7 15,28 1,5 42,8
2013 2,78 0,26 9,2% 10,24* 1,0%* 34,3%
2014 2,64 0,25 9,2% 10,00* 1,0%* 35,3%

* Zmiana sposobu klasyfikacji wydatkow.
Zrodto: wyliczenia wlasne na podstawie danych GUS, Kultura w 2010, 2011, 2012, 2013 1 2014 .

Monetyzacja tresci prasowych w Internecie

Z raportu ,,World Press Trends” wynika, ze spadkowi sprzedazy prasy drukowa-
nej towarzyszyl wzrost sprzedazy jej cyfrowych wydan. Wydawcy prasy coraz
czesciej decydowali si¢ bowiem na pobieranie optat za umieszczane w Internecie
tresci, a wérdd internautow rosta sktonnos¢ do placenia za dostgp do nich (WAN-
-IFRA 2015).

Na polskim rynku prasowym tez podejmowane sa proby monetyzowania tre-
sci prasowych udostgpnianych w Internecie. Mozna je podzieli¢ na: sprzedaz
wydan cyfrowych oraz pobieranie optat za dostgp do serwisow internetowych
wydawcow prasy.

Sprzedaz wydan cyfrowych (e-wydan i mutacji cyfrowych’), cho¢ systema-
tycznie roénie, wcigz stanowi okoto 3% sprzedazy papierowych wydan dzienni-
kow i utamek procenta sprzedazy czasopism®. Znaczny udziat w zakupie e-wydan

’ E-wydania sa wiernym odwzorowaniem papierowych, a mutacje cyfrowe roznia si¢ od wersji
papierowych, gdyz sa wzbogacone, na przyktad, o dodatkowe zdjgcia czy multimedia. Sprzedaz
mutacji cyfrowych przeznaczonych na tablety iPad czy Kindle nie jest jednak zaliczana do sprzedazy
ogotem (ZKDP 2013).

8 W 2014 roku sprzedaz dzienna drukowanych dziennikéw wynosita $rednio 1,29 min egz.,
a e-wydan — 29 tys. egz. (Pallus 2015).
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maja firmy 1 instytucje, stad najwyzsza sprzedaz notuja tytuly o tematyce ekono-
micznej i prawnej’.

Z danych ZKDP wynika, ze liderami sprzedazy wydan cyfrowych w ostat-
nich latach sa wérdd dziennikoéw: Dziennik Gazeta Prawna, Rzeczpospolita, Puls
Biznesu 1 Gazeta Wyborcza, a niektére z nich (Parkiet i Puls Biznesu) osiagnety
w 2014 roku ponad 20-procentowy udziat sprzedazy e-wydan w sprzedazy 0go-
tem. Poprawienie wskaznika udziatu e-wydan w sprzedazy — co pokazuje tabela 2
— bylo dla wielu tytutow wynikiem spadku sprzedazy wydan drukowanych, a nie
znaczacego wzrostu sprzedazy cyfrowych wersji.

Najczgsciej kupowanymi czasopismami w formie e-wydania byly w 2013
12014 roku Polityka i Newsweek Polska. Udzial sprzedazy e-wydan w sprzedazy
ogdétem wynosit jednak zaledwie okoto 1% w przypadku Polityki i 0,4% w przy-
padku Newsweeka.

Tylko nieliczni wydawcy osiagali istotne przychody ze sprzedazy e-wydan,
bo cena ich sprzedazy byta z reguly nizsza niz wydania drukowanego, a poza tym
duza czgs$¢ e-prasy dystrybuowana jest ponizej ceny egzemplarzowej, w ramach
tzw. innych ptatnych form rozpowszechniania. Inna ptatna dystrybucja e-wydan
oznacza najczeSciej sprzedaz w celu nieodptatnej dystrybucji przez dodanie przy
zakupie innych towardéw lub ustug, udostgpnienie do czytania w kawiarenkach
internetowych 1 innych miejscach powszechnie dostepnych oraz sprzedaz w pa-
kietach firmom, ktore wykupuja je dla swoich pracownikow. Taka dystrybucja
sprawia, ze nabywca nie do konca §wiadomie podejmuje decyzj¢ o zakupie, jed-
nak zdecydowanie poprawia zasigg pisma w oczach reklamodawcow. Z danych
ZKDP wynika, ze rozpowszechnianie ptatne e-wydan bywa wielokrotnie wyzsze
niz ich sprzedaz.

Kolejnym sposobem na pozyskanie dochodéw w Internecie jest pobieranie
optat za dostep do serwiséw internetowych wydawcow. Wprowadzanie tzw. pay-
walla wiaze si¢ na 0got ze zmniejszeniem ruchu na stronach, a tym samym spad-
kiem wptywow za reklame, wigc systemy blokujace bezptatny dostep nigdy nie
sa szczelne. Za paywallem umieszcza si¢ albo wybrane sekcje tematyczne (takie
rozwiazanie przewiduje system Piano), albo treSci wykraczajace poza bezptatny
limit (tak jak w metrycznym systemie Gazety Wyborczej).

Trudno jest oszacowac¢ liczbg subskrybentéw ptatnych serwisow. Istniejacy od
wrzesnia 2012 roku, wspolny dla kilku wydawcow, system Piano Media w ciagu
pierwszego roku miat ich pozyskac 100 tysiecy (Wojtas 2012), ale wydaje si¢ to
malto prawdopodobne. Z nieoficjalnych informacji mozna wnioskowac, ze wy-
dawcy nie sa usatysfakcjonowani wynikami (Lemanska 2014). Wigkszo$¢ z nich
tworzy wilasne systemy pobierania optat. Agora, ktora swoj paywall uruchomita
w lutym 2014 roku, zyskata na koniec okresu rozliczeniowego 55 tysiecy pflat-

7 20% wartego okoto 10 mln zt rynku wydawnictw elektronicznych stanowito w 2011 roku
zamowienie Ministerstwa Spraw Zagranicznych (Bitner 2011).
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nych abonentow, cho¢ zarzad spotki przyznat, ze stato si¢ to m.in. dzigki prenu-
meracie instytucjonalnej (Agora 2014).

Indywidualni uzytkownicy Internetu niechgtnie ptaca za jakiekolwiek tresci.
Wedtug badan CBOS czytelnikami prasy w sieci byto w 2014 roku 59% inter-
nautéw i prawie 40% dorostych Polakow (CBOS 2014), ale tylko okoto potowa
uzytkownikéw placita za dostgp do treéci, i to glownie za aplikacje i dodatki do
telefonow komoérkowych, gry online, tre$ci wideo i muzykg. Elektroniczne wersje
gazet i czasopism kupowalo w 2012 roku 7% ptacacych respondentow, a dostep
do ptatnych serwisow — 12% (PBI 2012). Wedtug ,,Digital News Report 2015”
liczba 0s6b placacych za cyfrowa prase¢ ro$nie na §wiecie wolno i obecnie wynosi
okoto 10% internautow (Reuters Institute 2015).

Na sprzedazy tresci prasowych w wersji cyfrowej trudno jest wigc zarabiac.
Autorzy raportu ,,Global entertainment and media Outlook 2014-2018” przewi-
duja, ze w 2018 roku tresci cyfrowe beda stanowi¢ zaledwie 8% wszystkich przy-
chodow ze sprzedazy tresci (PwC 2014). Na niska ekonomiczng warto$¢ cyfrowej
informacji ma wptyw m.in.:

1) Nadprodukcja tresci medialnych: nieskonczona podaz tresci sprawila, ze
ich cena zmierza do zera. Informacje tatwo jest powieli¢ 1 dystrybuowaé za dar-
mo.

2) Polityka firm medialnych: zeby zwigkszy¢ wartos¢ informacji, firmy me-
dialne ,,pakietuja” ja i sprzedaja dostep do zasoboéw informacyjnych, a nie po-
jedynczych tresci. W konsekwencji odbiorcy przestaja ceni¢ warto$¢ produktu
medialnego i gotowi sg ptaci¢ jedynie za mozliwos¢ wyboru sposrdéd wielu pro-
duktow medialnych. Pobieranie abonamentu za dost¢p (do Internetu, telewizji
satelitarnej, serwisoOw oferujacych muzyke lub filmy itp.), a nie optat za korzysta-
nie z konkretnych produktéw medialnych, sprawia tez, ze inaczej traktuje si¢ ich
tworcow. Autorow tresci medialnych coraz czgSciej wynagradza si¢ za generowa-
nie zainteresowania odbiorcow, a nie stworzone tresci. Taki sposob premiowania
tworcoOw to znane z telewizji kontrakty gwiazdorskie oraz popularne w mediach
internetowych systemy wynagradzania nie za napisanie tekstu, ale za odstony
(Kozielski 2014, s. 8).

3) Zniesienie fizycznosci i wlasnosci produktow medialnych: wartos¢ pro-
duktu medialnego zawsze stanowita zawarto$¢, a nie nosnik, na ktérym zostat
umieszczony, ale dematerializacja cyfrowych produktow znacznie t¢ warto§¢
w oczach odbiorcow obnizyta. Zniosta tez wlasnosciowy charakter produktow
medialnych. Dla korzystania z nich nie trzeba posiada¢ fizycznego egzemplarza
(gazety, filmu itp.). W manifescie ,,My, dzieci sieci” uzytkownicy cyfrowych me-
diéw godza sig ptaci¢ za wzbogacony produkt medialny (ciekawe opakowanie,
wyzsza jako$¢ obrazu, wspodlne przezycie, wygodna ustuge), nie za ,,egzemplarz”
i zawarta w nim tres¢ (Czajka 2012, s. 31).

4) Nierynkowa produkcja tresci medialnych: wiele os6b produkuje tresci
medialne nie dla finansowych korzysci, ale dla osobistej satysfakcji, z potrzeby
samorealizacji, chgci osiagnigeia rozglosu, dla celéw politycznych, ideologicz-
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nych itp. Chgtnie dzielg si¢ oni swoja tworczoscia, pomnazajac zasoby bezptat-
nych tre$ci. Cyfryzacja informacji utatwita przeksztatcenie odbiorcéw w produ-
centow tresci, a prosumpcja'®, produkcja spoteczna'!, czy tez wikinomia'?, staty
si¢ istotnym elementem systemu komunikacji spotecznej w sieci.

5) Ideologia wolnej informacji: uzytkownicy Internetu czesto sa zwolennika-
mi uwolnienia tresci od dyktatu wiascicieli praw autorskich oraz zadaja uwolnie-
nia medidéw od kontroli firm medialnych. Sa przekonani, ze wlasno$¢ intelektual-
na (np. prawa patentowe czy prawa autorskie) szkodzi wolnosci twoérczej i stuzy
utrzymaniu ,,monopoli intelektualnych” i przywilejow firm medialnych (Moglen
2013). Potrzebg wolnosci w tym zakresie demonstrowali np. w sprawie ACTA.

Zarabianie na reklamie w Internecie

Nizsze, niz oczekiwaliby wydawcy, sa réwniez przychody z reklam w prasie
cyfrowej 1 ptatnych serwisach. Stanowia one niewielki odsetek przychodow
z reklam w prasie drukowanej oraz catej reklamy internetowej. Wedlug raportu
,»World Press Trends” w 2013 roku cyfrowe przychody reklamowe wydawcow
wyniosty okoto 10% catkowitych przychodéw reklamowych (WAN-IFRA 2015).

Trudno oceni¢, jaka cz¢$¢ pienigdzy wydawanych na reklameg online w Polsce
przypada tradycyjnym wydawcom umieszczajacym swe produkty w sieci, ale —
tak jak na §wiecie — Internet nie rekompensuje im strat przychodow reklamowych
na tradycyjnych rynkach. Z danych finansowych Agory S.A. wynika, Ze przycho-
dy, jakie koncern osiagnat ze sprzedazy reklamy w Gazecie Wyborczej w 2014
roku, byty 0 373 mln zt nizsze niz w 2008 roku, a przychody reklamowe segmen-
tu Internet wzrosty w tym czasie o 50 mln zt (Agora 2015).

Wydawcy musza si¢ tez liczy¢ z tym, ze rynek reklamy banerowej — charakte-
rystycznej dla wydan cyfrowych gazet — stabnie na rzecz reklamy w wyszukiwar-

10" Termin presumpcja, wprowadzony przez Alvina Tofflera, oznaczat zaangazowanie konsumenta
w tworzenie konsumowanych przez niego produktow i podjgcie si¢ czynnosci, ktore wczesniej
wykonywat dla niego kto$ inny (Toffler 1997, s. 409—411).

1" Zjawisko spolecznej produkcji spopularyzowane zostalo przez Yochaia Benklera,
ktory definiowat nierynkowa wspoltprace rozproszonych jednostek jako ,,produkcje radykalnie
zdecentralizowana, oparta na wspolpracy i niewlasno$ciowa, w ktorej rozproszone i luzno powiazane
ze soba jednostki dziela si¢ zasobami oraz wynikami produkcji, a wspolpracuja, nie polegajac ani na
sygnatach rynkowych, ani na poleceniach kierownikoéw” (Benkler 2008, s. 78).

12 Pojeciem wikinomii Don Tapscott i Anthony Williams okre$laja nowy model biznesowy
oparty na wspolpracy i relacji peer-tfo-peer pomigdzy jej uczestnikami. Ich zdaniem przedsigwzigcia
oparte na filozofii open source (takie jak Linux, Craiglist, Wikipedia), bazujace na nicodptatnej
pracy wielu osob, staja si¢ dominujacym modelem nowej gospodarki, a samoorganizacja wspolnot
zastgpuje systemy oparte na hierarchii i kontroli (Tapscott, Williams 2008).
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kach i sieciach spoteczno$ciowych'®, a znaczna czg$¢ pieniedzy trafia do zaledwie
kilku firm, zwlaszcza Google!.

Spadek przychodéw drukowanej prasy uwidacznia si¢ w mniejszej wartosci
marek prasowych. Najcenniejszy w kategorii prasy i wydawnictw brand Gazeta
Wyborcza, wyceniany w 2010 roku na 201 mln zt, w 2014 roku byt wart zaledwie
91 mln zt, czyli o ponad 50% mniej (Rzeczpospolita 2014). Wynika to m.in. ze
spadajacej rentownosci dziatalnosci prasowej. Rentownos$¢ najwigkszych firm
medialno-wydawniczych w Polsce (liczona jako zwrot z kapitatu wtasnego ROE,
czyli stosunek zysku/straty netto do kapitatu spotki) wynosita w 2004 roku 52%,
aw 2013 —15,2% (Tw 2014).

Poprawa wskaznikéw finansowych wymagaé bedzie zarowno zwigkszania
sprzedazy tresci prasowych w sieci, jak 1 wzrostu przychodow z reklamy cyfro-
wej. Wérdd czynnikow, ktdre maja to zapewnic, wymienia sig:

— wzrost czytelnictwa cyfrowej prasy. Wedhug prognoz czytelnictwo online
wzrosnie w najblizszych latach o kilka procent (IWP 2014). Duze nadzieje
wigze si¢ m.in. z czytelnictwem prasy na urzadzeniach mobilnych;

— redefinicj¢ samego dziennikarstwa. Larry Kilman sugeruje, ze powinno
to by¢ dziennikarstwo danych (data journalism) — potaczenie kwalifikacji
dziennikarskich z umiejgtnos$cia docierania do réznorodnych zrodet, anali-
zowania ich 1 wyciagania wnioskow (WAN-IFRA 2015);

— zwigkszenie zaangazowania czytelnikow w tworzenie tresci oraz ich pro-
mocj¢ i dystrybucje;

— dostosowanie tradycyjnych reklam do potrzeb nowej formy przekazu. Ze
wzgledu na ograniczenia powierzchni ekranu, wymog interaktywnosci,
tzw. $lepotg banerowa itp. reklama graficzna stosowana w prasie drukowa-
nej wymaga zmiany, np. uzupetnienia o elementy wideo;

— wykorzystanie nowej formy sprzedazy reklam RTB (real-time bidding).
Polega ona na sprzedazy odbiorcow, a nie powierzchni reklamowej, i za-
ktada sprzedawanie reklamodawcy $cisle okreslonego pod wzgledem pre-
ferencji zakupowych odbiorcy, w czasie rzeczywistym;

— tworzenie nowych platform dystrybucji tresci prasowych na wzor iTunes.
Tresci newsowe, podobnie jak muzyka i filmy na zadanie, moga by¢ sprze-
dawane w modelu ptatnosci za pojedynczy utwor lub w formie abonamen-
tu;

— szukanie nowych zrodet dochodéw.

3 Wedtug raportu ,,Marketing w wyszukiwarkach” SEM jest ostatnio najszybciej rosnacym

segmentem reklamy w sieci. Jej udziat w reklamie internetowej wynosit w 2009 r. 26%, w 2010 r.
—30%, aw 2011 r. — 34%. W tym czasie udziat reklamy typu display malal i wynosit odpowiednio:
50%, 45% 140% (Interaktywnie.com 2015).

4" Do Google trafia ponad 3/4 globalnych przychodow z reklamy w wyszukiwarkach i ponad
40% wszystkich przychodow reklamowych w Internecie (PwC 2014).
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Podsumowanie

W wyniku zmian w konsumpcji medidow nastgpuje zmiana modelu finansowania
prasy. Spadek sprzedazy wydan drukowanych oraz zmniejszenie przychodow re-
klamowych wydawcow tradycyjnych sprawia, ze rynek prasowy wymaga nowych
modeli biznesowych, opartych na lepszej monetyzacji tresci prasowych dystrybu-
owanych cyfrowo. Dotychczasowe przychody z reklamy i subskrypcji online sa
niewystarczajace na pokrycie kosztéw operacyjnych wielu spotek medialnych.
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STRESZCZENIE

Wedlug raportu ,,World Press Trends” w 2014 roku przychody ze sprzedazy tresci czytelni-
kom byly w §wiatowej prasie wyzsze niz przychody ze sprzedazy reklam. Symptomy zmia-
ny w finansowaniu dziatalno$ci wydawnictw prasowych widoczne byty od dluzszego czasu
i $wiadezyly o przeksztalceniach w systemie komunikacji spotecznej. Wezesniej doszto do
odwrocenia proporcji w finansowaniu telewizji, bo przychody pozyskiwane od abonentow
platnej telewizji przewyzszyly wplywy z reklam. Celem niniejszego tekstu jest odpowiedz na
pytanie o przyczyny zmiany modelu finansowania prasy i analiza tego zjawiska na polskim
rynku prasowym. Inaczej bowiem niz w telewizji, zmiana finansowania mediow drukowanych
nie wynika ze wzrostu przychodéw od odbiorcow, lecz z postgpujacego spadku naktadow re-
klamowych w prasie.

Slowa kluczowe: rynek prasy, finansowanie mediow, przychody reklamowe, sprzedaz tresci



