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ABSTRACT
Research in the Economic Value of the Media

Economic analyzes of the media’s share in the economy are based on measuring advertising
and consumer spending on the media. They do not take into account changes in the costs
of production and distribution of utilities due to their digitization. New technologies have
led to non-institutional media production and the distribution, privatization of profits and
socialization of media production costs. This requires the development of new indicators
to measure the impact of the media industry on the economy. The article, based on publicly
available data, presents various methods of research in the economic value of the traditional
media and points out that their seemingly decreasing share in the economy is caused by the
fact that the consumer spending on online media content and the revenue of media companies
from online advertising is not taken into account in public statistics. It also signals that the
digitization of media (including the virtualization of production and consumption of media
content) has changed the definition and the boundaries of the media industry.

Keywords: media economics, media shares in economy, consumer spending, advertising
revenue, research methods

Problem badawczy

Chociaz media s3 waznym elementem wspolczesnego zycia spotecznego i przypi-
suje sie im znaczny udzial w gospodarce, rzadko podejmuje sie wysilek zmierzenia
ich wartosci ekonomicznej. Takie pojecia jak gospodarka oparta na wiedzy czy
spoleczenstwo informacyjne wciaz pozostajg konstruktem teoretycznym, miedzy
innymi z powodu probleméw z ich definiowaniem i pomiarem.
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Mediocentrycznym teoriom o rosngcej roli informacji w rozwoju spotecznym
i wzroscie gospodarczym towarzyszy przekonanie o gltebokim kryzysie tradycyjnych
$rodkéw masowej informacji w epoce cyfrowej. Ustepuja one miejsca pozainstytu-
cjonalnej produkciji i dystrybucji medidw (tworczo$ci amatorskiej, wspdlnotowym
formom rozpowszechniania tre$ci medialnych). Zmienia sie podmiotowe i przed-
miotowe rozumienie przemystu medialnego. Nie znajduje to odzwierciedlenia
w analizach ekonomicznych, ktére bazujgc na pomiarach wydatkéw reklamowych
i konsumenckich na media, nie uwzgledniajg zjawiska prywatyzowania zyskéw
oraz uspoleczniania kosztéw produkcji medidw.

Niniejszy artykul prezentuje sposoby badania warto$ci ekonomicznej mediow.
Zwraca tez uwage na potrzebe stworzenia nowych narzedzi analizowania udzialu
mediéw w gospodarce ze wzgledu na zmiane kosztéw ich produkgji i dystrybucji.

Stan badan

Od pewnego czasu prowadzi si¢ analizy spoteczno-ekonomicznego oddzialywania
mediéw jako sektora kultury i przemystéw kreatywnych. Ma to zwigzek z prze-
konaniem, Ze kultura i twérczoé¢ mogg staé sie motorem wzrostu gospodarczego
w Europie i wzmocni¢ jej pozycje w zglobalizowanej gospodarce. Przelomowy
dla takiego postrzegania kultury byl raport ,,The Economy of Culture in Europe
belgijskiego instytutu badawczo-rozwojowego KEA European Affairs, przygotowany
na zlecenie Komisji Europejskiej w 2006 roku (KEA 2006), oraz dokument ,,Green
Paper - Unlocking the potential of cultural and creative industries” (KE 2010a).
Komisja Europejska przygotowala na tej podstawie wiele programoéw wsparcia dla
sektor6w kultury i kreatywnych!.

Za miernik znaczenia ekonomicznego kultury (w tym mediéw) uznaje sie¢
warto$¢ dodang i zatrudnienie w tych sektorach gospodarki. Trudnosci w definio-

»

waniu branzy oraz niedostosowanie statystyk publicznych do prowadzenia badan
powodujg jednak réznice w ocenie potencjalu przemystéw kultury i kreatywnych?.

1 Zob. m.in. Europa 2020. Strategia na rzecz inteligentnego i zréwnowazonego rozwoju sprzy-
jajacego wiaczeniu spotecznemu (KE 2010b); Program , Kreatywna Europa” (PE 2013).

2 Wkiad sektora kultury i sektora kreatywnego do PKB Unii Europejskiej w 2008 roku
szacowano na 4,5%, a zatrudnienie w nim na 8,5 mln 0s6b (TERA Consultants 2010, s. 4).
Wedlug European Competitiveness Report sektor kreatywny stanowil 3,3% PKB w 2006 roku
i zatrudnial 6,7 mln 0s6b w 2008 roku (European Competitiveness Report 2010, s. 167).
Przygotowany przez Ernst & Young raport na temat wptywu przemystéw kreatywnych
na wzrost gospodarczy UE wskazywal, ze przemysty kultury i przemysty kreatywne odpo-
wiadaty w 2012 roku za 4,2% PKB UE i zapewnialy blisko 7 mIn miejsc pracy (czyli 2,5 razy
wiecej niz przemyst motoryzacyjny i pieciokrotnie wiecej niz przemyst chemiczny) (Ernst
& Young 2014). W projekcie rezolucji Parlamentu Europejskiego w sprawie spdjnej polityki
UE dla sektora kultury i sektora kreatywnego z listopada 2016 roku udzial branz kulturalnej
i kreatywnej w PKB oceniono na 5,3%, a zatrudnienie na 12 mln pelnoetatowych miejsc
pracy (co stanowito 7,5% czynnej zawodowo populacji UE) (PE 2016).
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W Polsce analizy ekonomicznego znaczenia kultury prowadzone sg od niedawna.
Sektor medialny nie jest w nich wyraznie zdefiniowany i wyodrebniony, chociaz dzia-
talno$¢ wydawnicza, produkeja audiowizualna, nadawanie programéw oraz dziatal-
noé¢ agencji reklamowych osiggaja wysoki udzial w wartoéci dodanej i zatrudnieniu
w sektorze kultury (Ecorys 2006, IBS 2010, IBS 2017).

W amerykanskich badaniach miernikiem znaczenia ekonomicznego sektora
medialnego sg konsumpcyjne i reklamowe wydatki na media. Wiele uwagi po$wieca
sie analizom relacji miedzy gospodarkg a reklama (zob. na przyklad Demers 1994,
Dimmick 1997, Picard 2001, van der Wurff et al. 2008). Potwierdzaja one korelacje
miedzy wysoko$cig wydatkéw reklamowych a wielko$cig gospodarki mierzong
za pomoca takich wskaznikow jak np. produkt krajowy brutto lub dochdd rozpo-
rzadzalny. Hipoteza stalo$ci wydatkéw konsumpceyjnych i reklamowych na media
w dochodzie narodowym sformutowana przez McCombsa (McCombs 1972)
uzupelniana jest obecnie o badania wplywu, jaki na wielko$¢ i dynamike wydatkéw
na media wywierajg takie czynniki, jak poziom rozwoju spoteczno-ekonomicznego
analizowanego kraju, pojawienie si¢ nowych technologii, zmiany wlasnoéciowe
na rynku mediéw, przeobrazenia polityczne czy kulturowe (WoZniczka 2014).

Nie prowadzi si¢ analiz uwzgledniajacych zmiane kosztéw produkeji i dystry-
bucji mediéw, zjawisko spotecznej produkcji mediéw i powstanie nowych platform
dystrybucji tre$ci medialnych.

Media jako element przemystow kreatywnych

Wszystkie badania nad udziatem kultury i sektoréw kreatywnych w gospodarce
przypisuja mediom dominujacg role w strukturze warto$ci dodanej tych sektoréw.
Wedtug raportu ,,Kultura jako zZrédto wzrostu gospodarczego w Unii Europejskiej”
branze medialne (gazety i czasopisma, telewizja, radio, branza muzyczna i rekla-
mowa) w 2012 roku odpowiadaly za 42% sprzedazy na rynku kultury i na rynku
kreatywnym, co przekladalo si¢ na prawie 2% PKB UE (Ernst & Young 2014).

Sektor mediéw w Polsce w 2015 roku wytwarzat az 60% warto$ci dodanej sektora
kultury, czyli prawie 20 mld zi. Najwiekszy wkiad wnosita telewizja - 5,6 mld, agencje
reklamowe - 4,9 mld, wydawanie ksigzek, gazet i czasopism - 3,5 mld, produkcja
i dystrybucja filméw oraz programoéw telewizyjnych - 1,6 mld. Laczng wartosé
dodang sprzedazy gazet, ksigzek, muzyki i nagran wideo, dziatalnoéci radiowej oraz
kina mozna szacowac na kolejne 1,6 mld zt. W sektorze mediéw pracowalo w tym
czasie okolo 111 tys. oséb, co stanowilo niespelna 40% zatrudnionych w sektorze
kultury. Najwiecej pracownikow bylo w agencjach reklamowych - 30 tys. oséb,
w wydawnictwach — 27 tys. 0séb, w telewizji — 18 tys. oséb oraz przy produkcji
i dystrybucji filméw i programoéw telewizyjnych — 18 tys. 0sob. Przy sprzedazy
gazet, ksigzek muzyki i nagran wideo pracowalo okoto 9 tys. 0séb, podobnie jak
w radiu oraz kinach (IBS 2017, s. 19-20).

Autorzy raportu ,,Znaczenie gospodarcze sektora kultury w Polsce w latach
2008-2015” szacowali, ze udzial wartoéci dodanej wytwarzanej przez sektor kultury
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w 2015 roku w produkcie krajowym brutto wyniost 1,7%, a zatrudnienie 1,9% (IBS
2017, s. 18). Dla sektora mediéw wartoéci te nalezy pomniejszy¢ o okolo 40% i 60%.

Pozycja mediéw w gospodarce i perspektywy ich rozwoju sg determinowane
przez czynniki makroekonomiczne. Szczegélnie istotne sg te wptywajace na kondy-
cje réznych sektoréw gospodarki i wysoko$¢ ich budzetéw marketingowych
oraz warunkujace popyt na media ze strony gospodarstw domowych. Zalicza si¢
do nich dynamike wzrostu gospodarczego, poziom bezrobocia, stope inflacji, poli-
tyke fiskalng, monetarng itp. (por. m.in. Kowalski, Jung 2006, s. 17-18). Sytuacja
rynkowa mediéw zwigzana jest tez z tendencjami demograficznymi w spoteczen-
stwie, z polityka panstwa wobec mediéw, z rozwojem technologii medialnych,
ze zmianami stylu zycia.

Wydatki reklamowe na media

Znaczenie dynamiki wzrostu PKB dla funkcjonowania mediow wigze sie z prze-
konaniem, ze poziom wydatkéw reklamowych w mediach zalezy od kondycji calej
gospodarki. Korelacja miedzy dynamikg gospodarki (koniunktura, stagnacja, recesja)
a poziomem wydatkéw reklamowych jest silniejsza w okresach wzrostu gospodar-
czego, kiedy wiekszo$¢ przedsiebiorstw zwicksza swoje budzety reklamowe, i stabsza
w okresach recesji, kiedy to cze$¢ przedsigbiorstw, wbrew gorszej koniunkturze,
nie zmniejsza wydatkéw na reklame (zob. Picard 2001; Andras, Srinivasan 2003).

Zasada statych wydatkéw, czyli wigzania wysoko$ci wydatkéw reklamowych
z poziomem gospodarki, nie okazala si¢ wystarczajacg podstawa do wyjasnienia
mechanizméw rzgdzacych wielkoécig i dynamikg wydatkéw na media. Wielu badaczy
jest zdania, ze wydatki na media w wiekszym stopniu zalezg od poziomu zlozono-
$ci zycia spolecznego niz zmian zachodzacych w gospodarce (Demers 1994, s. 32).
Zgodnie z hipotezg pluralizmu strukturalnego s3 one wyzsze w pluralistycznych
systemach. Pluralizm strukturalny to rosngca liczba i zréznicowanie podmiotéw
gospodarczych i spotecznych w danym kraju. Wymoég zbiorowego dziatania, koope-
racji i wspolpracy w rozwigzywaniu probleméw zwieksza znaczenie komunikacji
w skali masowej. Oznacza to wzrost liczby i réznorodnosci mediéw, a tym samym
zwigkszenie wydatkow reklamowych w mediach (Dziomdziora 2015, s. 33).

Pluralizmem strukturalnym mozna wyjaéni¢ m.in. fakt, ze udzial wydatkéw rekla-
mowych na media w PKB jest wiekszy w krajach wysokorozwinietych, o wyzszym
poziomie industrializacji i urbanizacji, bardziej konkurencyjnych gospodarkach,
z duzym udzialem produkeji dobr wysoko przetworzonych (Demers 1994; Dimmick
1997; van der Wurff et al. 2008).

Charakteryzujac rynek reklamy w Polsce, mozna stwierdzi¢, ze do 2000 roku
wzrastal on w tempie kilkunastu do kilkudziesieciu procent rocznie, osiggajac
poziom 0,65% PKB (Jakubowicz, Jung, Kowalski 2004). Spowolnienie wzrostu
gospodarczego, a zwlaszcza kryzysy w latach 2001-2003 oraz po 2008 roku, wyraz-
nie odbily sie na wydatkach reklamowych. Udziat wydatkéw reklamowych w PKB



SPOSOBY BADANIA WARTOSCI EKONOMICZNE] MEDIOW 59

malal. Zmiana metodologii liczenia rynku reklamy online w 2015 roku tylko czasowo
odwrdcila ten trend (wykres 1).

Wykres 1. Udzial reklamy w PKB (w %)
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e Jdlziat wydatkdw reklamowych w PKB

* Zmiana metodologii liczenia rynku reklamy online

Zrédlo: dane Domu Mediowego Starlink/Starcom (Starlink/
Starcom 2008-2018) oraz GUS (GUS 2008-2018).

Duzym spadkom wydatkéw reklamowych w okresie spowolnienia gospodarczego
nie towarzyszyl silniejszy wzrost w czasie poprawy koniunktury. W 2015 roku
dynamika wzrostu naktadéw na reklame przewyzszyta znacznie dynamike wzro-
stu PKB dzigki zmianie sposobu liczenia reklamy internetowej. Wstepne szacunki
wskazujg, ze wyzsza dynamike wzrostu wydatki reklamowe osiagnely réwniez
w 2018 roku (wykres 2).

Wykres 2. Dynamika wydatkow reklamowych w stosunku do dynamiki PKB (w %)
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Zrédto: dane Domu Mediowego Starlink/Starcom (Starlink/
starcom 2008-2018) oraz GUS (GUS 2008-2018).
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W Polsce na relacje miedzy gospodarka a reklamg medialng maja wplyw czynniki
geopolityczne. Dobre prognozy gospodarcze dla Polski (wzrost PKB, dobre nastroje
konsumenckie, spadek bezrobocia) nie zawsze przekladaly si¢ na widoczny wzrost
rynku reklamowego m.in. z powodu sytuacji politycznej i gospodarczej w regionie
(konflikt na Ukrainie, recesja w Rosji i na Bialorusi), w Europie (skutki decyzji
o brexicie, sytuacja wewnatrz Unii Europejskiej, zagrozenie terroryzmem i kryzy-
sem imigracyjnym) oraz na $wiecie (perspektywy gospodarki amerykanskiej czy
chinskiej). Wptyw koniunktury na $wiecie odbijat si¢ na wydatkach reklamowych
w Polsce chociazby z tego wzgledu, ze najwigkszymi reklamodawcami sg tu firmy
miedzynarodowe.

Ograniczony zwigzek miedzy koniunkturg gospodarczg a wydatkami na media
wystepowal tez w okresach pojawiania si¢ nowych technologii medialnych i mozli-
wosci reklamowych. Rozwoj telewizji satelitarnej i kablowej na poczatku XXI wieku
zaowocowal wzrostem rynku reklamy mimo braku ozywienia gospodarczego,
a wydatki reklamowe na media cyfrowe rosty nawet w okresie §wiatowego kryzysu
gospodarczego po 2008 roku. Jednoczesnie rézne media wykazywaly odmienng
podatno$¢ na zmiany w poziomie wzrostu gospodarczego. Szczeg6lng wrazliwoéé
na dekoniunkture gospodarczg wykazywata na przyklad reklama prasowa.

Na polskim rynku reklamowym wida¢ wyrazny wplyw zmian technologicznych
w mediach i powodowanych nimi przeobrazen w konsumpcji mediéw na sposéb
relokacji wydatkéw reklamowych. Wzrostowi udziatu internetu w wydatkach rekla-
mowych towarzyszyly spadki wydatkéw reklamowych w telewizji oraz w prasie
(w dziennikach i czasopismach) oraz stabilizacja wydatkow reklamowych w radiu
i w kinie (wykres 3).

Wrykres 3. Udzial poszczegélnych mediéow w wydatkach na reklame
ogoélem w Polsce w latach 2001-2018 (w %)

60

50

—o—prasa
40
—@—internet

30 telewizja

radio
20
—#—kino
10 / <
“ ‘0\.\‘

2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Zrédlo: Statistical Fact Book 2010 oraz dane Starlink/Starcom (Starlink/Starcom 2008-2018).

Prognozowanie sytuacji na rynku reklamy jest trudnym zadaniem. Poza czyn-
nikami o charakterze makroekonomicznym oraz koniunktura w branzach, ktére
inwestujg w reklame¢ medialng najwieksze sumy (handel, farmacja, zywno$¢,
telekomunikacja, finanse, motoryzacja), wplyw na rynek reklamy majg zmiany
technologiczne w samych mediach oraz sposobach ich konsumpcji. Za czynnik
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sprzyjajacy wzrostowi rynku reklamy uznawano rozwoéj kolejnych platform dostar-
czania tre$ci medialnych odbiorcom (nowe kanaly telewizyjne, rozwdj contentu
audiowizualnego w internecie, serwisy spoleczno$ciowe, nowe rozwigzania mobilne
itp.). Wieksza liczba kanatéw dystrybucji treéci sprzyjata aktywnoéci marketingowej
matych i §rednich firm, ktére zyskiwaly w ten sposob mozliwos$¢ promocji swoich
produktéw i ustug. Zwiekszeniu wydatkéw reklamowych stuzy¢ mialy nowe formy
reklamy (np. lokowanie produktéw, reklama natywna), a przede wszystkim lepsze
badanie rynku odbiorcéw umozliwiajace precyzyjne targetowanie i dostep do wybra-
nych grup klientéw, a tym samym wieksza skuteczno$¢ przekazéw reklamowych.
Wzrost wartoéci rynku reklamy zapewniaé mialo réwniez dalsze wydtuzanie czasu
korzystania z medidéw przez odbiorcéw, na przykltad poprzez dostep mobilny oraz
multiscreening (dostep do tres$ci medialnych na réznych ekranach).

Paradoksalnie, wiele z tych czynnikdw postrzegano jako zagrozenia dla rozwoju
rynku reklamy. Wzrost liczby kanaléw dystrybucji tresci medialnych powodowat
fragmentacje odbiorcédw i samego rynku mediéw. Z roku na rok ubywato wysoko-
ratingowych mediéw pozwalajgcych reklamodawcy dotrze¢ do wielomilionowego
audytorium. Podstawowym parametrem w rozliczeniach miedzy firmami medial-
nymi a reklamodawcami byly bowiem punkty GRP (Gross Rating Point). Jeden punkt
GRP stanowilo jednorazowe dotarcie z przekazem reklamowym do 1% docelowej
grupy klientéw. Zmniejszenie audytoriéw oznaczato wiec zmniejszenie skuteczno-
éci reklamy. Zeby zbudowa¢ odpowiedni zasieg swoich przekazow, reklamodawcy
zmuszeni byli korzysta¢ z wielu mediéw. Podnosilo to koszty reklamy i zwiek-
szalo tzw. clutter reklamowy. Odbiorcy, zmeczeni agresywna, czesto powtarzang,
a przede wszystkim niedostosowang do ich potrzeb reklama, starali si¢ jej unikac.
Blokowanie reklam lub korzystanie z mediéw pozbawionych reklamy powodowato
dalsze ograniczenia w mozliwoéciach dotarcia z komunikatem reklamowym, wzrost
cen reklam i spadek ich skutecznosci.

Mimo to media funkcjonujgce w internecie oferowaly coraz wyzsze ratingi
(zasiegi reklamy w grupach docelowych), precyzyjne targetowanie (przekazywanie
komunikatéw reklamowych $cisle okreslonym grupom odbiorcéw) oraz dokltadne
mierzenie efektow reklamy (dzieki umozliwieniu natychmiastowego zakupu
reklamowanego produktu). Jak podkre$lali specjali$ci zajmujacy si¢ badaniami
marketingowymi, w mediach tradycyjnych nie mierzylo si¢ bowiem skutecznoéci
reklamy (np. wzrostu sprzedazy reklamowanych produktéw), tylko liczbe oséb,
ktdre potencjalnie zapoznaty sie z komunikatem reklamowym?.

3 Por. wskazniki, ktérymi postuguja sie agencje reklamowe.
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Wydatki konsumenckie na media

Na skutek zmniejszenia wplywéw reklamowych w tradycyjnych mediach wzrosto
znaczenie optat wnoszonych za korzystanie z tre$ci medialnych przez uzytkowni-
kéw. Specjalizacja mediéw i lepsze dopasowanie ich oferty do oczekiwan odbior-
cow mialy zwieksza¢ sktonnoé¢ do placenia za media i uniezaleznia¢ je od rynku
reklamy. Spersonalizowane, odpowiadajace potrzebom spoltecznym media miaty
by¢ wolne od marketyzacji i utowarowienia, stuzy¢ rozwojowi demokracji i zwiek-
sza¢ dobrobyt spoleczny (zob. Schiller 1996, s. 35).

Wedlug raportu ,,World Press Trends 2015” przychody ze sprzedazy treéci czytel-
nikom juz w 2014 roku byly w $wiatowej prasie wyzsze niz przychody ze sprzedazy
reklam (WAN-IFRA 2015). W Polsce ten trend wida¢ chociazby na przykladzie
Gazety Wyborczej, ktorej przychody reklamowe od 2008 do 2018 roku spadty ponad
pieciokrotnie (z prawie 500 mln zt do nieco ponad 80 mln z1), a przychody ze sprze-
dazy egzemplarzowej w tym samym czasie tylko 0 40% (ze 152 mln z} do 92 mln zt)*.

Oplaty od widzéw juz od lat sg gléwnym Zrédiem przychodéw branzy telewi-
zyjnej. Wedlug szacunkéw rynek platnej telewizji w Polsce wart byt w 2009 roku
4-5 mld zt (UOKIK 2011), a w 2013 roku nawet 7 mld zt (KRRiT 2016). Warto$¢
polskiego rynku reklamy telewizyjnej netto wynosita w tym czasie niespelna 4 mld z1.

Odwrdcenie proporcji w finansowaniu mediéw $wiadczy o przeobrazeniach
w systemie komunikacji spolecznej. Optymistyczne modele biznesowe, na przy-
ktad zasada ,,dtugiego ogona” (Anderson 2008), zakladaja nawet, ze w gospodarce
cyfrowej, dzieki zmniejszeniu kosztéw produkeji i dystrybucji, zyskowna bedzie
sprzedaz produktéw wyltacznie uzytkownikom, w tym na rynkach niszowych,
chociaz nie gwarantuja one wysokich wptywoéw reklamowych. Specyfice produk-
tow medialnych bardziej jednak odpowiada klasyczna teoria ,,80/20” (tzw. zasada
Pareto®), bo ttumaczy zwiazek miedzy popularnosécig produktu wéréd odbiorcéw
a wysokimi wplywami reklamowymi. Dlatego zaréwno tradycyjni, jak i cyfrowi
producenci mediéw walczg o utrzymanie obu Zrddel finansowania. Spadek liczby
uzytkownikéw pociaga bowiem za sobg obnizenie wptywéw reklamowych; z kolei
spadek przychodéw reklamowych - wzrost ceny mediéw dla uzytkownikdow.

Czynniki, ktére wptywaja na indywidualng konsumpcje mediéw, mozna podzie-
li¢ na ekonomiczne (m.in. dochody ludnosci, ceny, zasoby materialne ludnosci,
podaz, system dystrybucji) i pozaekonomiczne (czynniki demograficzne, spoleczne,
psychologiczne i kulturowe). Popyt na media jest zjawiskiem, ktére dynamicznie
ewoluuje i wymaga statej redefinicji. Niemniej jednak poziom dochodéw w dyspo-
zycji gospodarstw domowych warunkuje wydatki na konsumpcje débr kultury,
w tym na korzystanie z mediow.

4 Por. Agora, Sprawozdania Zarzadu z dziatalno$ci Grupy Agora S.A. (Agora 2008-2018).

5 Zasada sformutowana przez Josepha Jurana na podstawie badan Vilfreda Pareto na temat
nieréwnej dystrybucji bogactwa zaklada, ze duza cze$¢ rezultatéw jest spowodowana matg
czeécig przyczyn, np. 80% przychodéw pochodzi ze sprzedazy 20% najbardziej popularnych
produktéw.
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W Polsce przecietne wydatki gospodarstw domowych na kulture stanowia
niewielka cze$¢ wszystkich wydatkéw. W latach 2007-2015 ich udzial w tacznych
wydatkach nie przekroczyt 4%, mimo ze w tym okresie wydatki gospodarstw
domowych ogétem systematycznie wzrastaly (GUS 2016, s. 47). Udzial wydatkéw
na kulture w facznych wydatkach gospodarstw domowych w 2017 roku wynidst
2,5% (GUS 2018). Wydatki na kulture stanowig relatywnie staty odsetek wydat-
kéw konsumenckich. Konsumenci wydajg na kulture o tyle wiecej, o ile sie bogacg.
W spoleczenstwach rozwinietych udziat wydatkéw na kulture w wydatkach konsu-
menckich wynosi 3-5%.

W strukturze wydatkéw gospodarstw domowych na kulture corocznie najwiekszy
udzial majg wydatki na media. Optaty radiowo-telewizyjne w 2017 roku stanowily
okolo 30% wszystkich wydatkéw gospodarstw domowych na kulture w Polsce,
zakup sprzetu audiowizualnego wraz z odpowiednimi akcesoriami prawie 10%,
a wydatki na zakup gazet i czasopism 8% (GUS 2018).

Zgodnie z potwierdzong licznymi badaniami hipotezg dotyczaca staloéci wydatkow
na media, ich udzial w wydatkach konsumpcyjnych ludnoéci w diuzszych okresach
pozostaje wzglednie stabilny, natomiast zmiana popytu na poszczegélne media
odbywa si¢ poprzez relokacje wydatkoéw, a nie ich zwigkszanie (McCombs 1972).
I tak wzrost popularnosci telewizji i wideo odbytl sie kosztem wydatkéw na kino
(Docherty et al. 1986), zwi¢ckszenie wydatkéw na media audiowizualne zmniejszyto
wydatki konsumenckie na media drukowane, a wzrost wydatkéw na internet i inne
nowe media odbija sie na zakupach wszystkich mediéw tradycyjnych.

Wydatki na media (zakup prasy® oraz oplaty za telewizje”) w strukturze wydat-
kéw polskich gospodarstw domowych réwniez majg wzglednie stabilny udziat
wynoszacy okoto 1,7% wydatkéw gospodarstw domowych na osobe (wykres 4).
Zmniejszenie tego udzialu w 2013 roku i kolejnych latach wynikato ze zmiany
sposobu klasyfikacji wydatkéw (do dzialu ,,Laczno$¢” przesunieto oplaty za ustugi
internetowe oraz abonament za telewizje ptacony w pakiecie telekomunikacyj-
nym), a nie ze zmniejszenia wydatkow na media elektroniczne (GUS 2014). Tym
niemniej struktura wydatkéw na media ulegla zasadniczej zmianie. Sukcesywnie
malaly nominalne wydatki na zakup gazet i czasopism oraz ich udzial w wydatkach
gospodarstw domowych, a wzrastaly wydatki na media cyfrowe i elektroniczne.

6 Sklada si¢ na niego zakup gazet i czasopism oraz oplaty za prenumerate, w tym internetowa
(por. GUS 2013).

7 Optaty za telewizje to abonament radiowo-telewizyjny, abonament za telewizje kablowa,
cyfrows, oplaty za telewizje na zgdanie. Od 2013 roku nie zalicza si¢ do nich optat za do-
step do programu telewizyjnego w ramach pakietu telekomunikacyjnego (ujetych w dziale
»Laczno$¢”) (por. GUS 2013).
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Wykres 4. Udzial w wydatkach na media (w %) w miesiecznych wydatkach
gospodarstw domowych na osobe w latach 2008-2017
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2008 2009 2010 2011 2012 2013* 2014 2015 2016 2017

e |Jdziat wydatkdw na prase 0,4 0,4 0,3 0,3 0,3 03 025 0,23 0,21 0,2
e Jdziat wydatkow na telewizje 1,2 1,3 1,3 1,4 1,5 1 1 0,9 0,8 0,7

* Zmiana sposobu klasyfikacji wydatkow na telewizje

Zrédlo: Wyliczenia wlasne na podstawie danych GUS. GUS (2011) i kolejnych.

Udzial wydatkéw na zakup prasy w budzetach gospodarstw domowych zmniejszat
sie od lat 90. XX wieku?, ale szczegélnie silne spadki zaznaczyty sie w XXI wieku.
Miesieczne wydatki na zakup prasy (okoto 2,4 zt na osobe) oznaczajg, ze statystyczne
czteroosobowe gospodarstwo domowe kupuje zaledwie jeden tytul tygodniowo
(najpewniej z programem telewizyjnym).

W przypadku oplat radiowo-telewizyjnych wydatki gospodarstw domowych
rosly systematycznie do 2012 roku, gléwnie za sprawg zwiekszonych optat za tele-
wizje kablows i cyfrowa. Spadek tych wydatkéw od 2013 roku mozna ttumaczyé,
poza zmiang sposobu klasyfikacji wydatkéw, spadkiem cen abonamentéw oraz
rezygnacja z platnej telewizji kablowo-satelitarnej na rzecz bezptatnej cyfrowej
telewizji naziemnej oraz tre$ci audiowizualnych dostepnych w internecie.

Wzrost konsumpgji tre$ci medialnych w internecie nie znajduje odzwierciedle-
nia w statystyce publicznej. Wprawdzie moze o niej §wiadczy¢ rosnacy odsetek
gospodarstw domowych z dostgpem do internetu, w tym szerokopasmowego, ale
liczba uzytkownikéw internetu® niewiele méwi nam o liczbie 0séb korzystajacych
z mediéw online. Jeszcze mniej wiadomo o wydatkach konsumentéw na tresci
medialne w internecie.

Konwergencja mediéw sprawia, ze duza cze$¢ pieniedzy konsumentéw trafia
do przedsiebiorcéw telekomunikacyjnych oferujacych pakiet telefonii, internetu
(gtéwnie mobilnego) i platnej telewizji. Z danych polskiego regulatora rynku
elektronicznego wynika, ze w 2017 roku z ustug wigzanych (pakietéw) korzystato

8 W 1993 roku wynosil ponad 0,63% wydatkéw ogélem i 19% wydatkéw na kulture (por. GUS
1994).

9 Jak wynika z ostatniego raportu firmy doradczej Deloitte, z internetu aktywnie korzysta
w Polsce blisko 26 mln os6b. Blisko 90% laczy si¢ z siecig za pomocg urzadzen mobilnych.
Wigaze sie to z jednej strony z tym, Ze dysponujemy coraz wigkszg liczbg smartfondw (jest ich
w Polsce o wiele wiecej niz mieszkaficéw), a ceny internetu mobilnego maleja i sg jednymi
z najnizszych w Europie.
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10,15 mln 0séb. Przychody branzy telekomunikacyjnej w Polsce wyniosty w 2017 roku
39,5 mld z (UKE 2018). Nie wiadomo jednak, jak duza czes$¢ tej kwoty byla oplata
za dostep do tresci medialnych.

Polscy internauci, kupujac dostep do internetu, rzadko sklonni byli ptaci¢
za konkretne tre§ci medialne. Modele subskrypcyjne (stala optata za dostep
do tresci) ustgpowaly popularnoéciag modelom reklamowym (dostep do tresci
w zamian za obejrzenie reklamy). Duzy byl tez margines nieautoryzowanego
dostepu do tresci medialnych. Na przyktad skale piractwa tre$ci wideo w internecie
szacowano w Polsce w 2013 roku na 7-10 mln oséb, a warto$¢ utraconego wskutek
piractwa PKB na poziomie 500-700 mln ztotych (PwC 2014). Badania z 2016 roku
wskazywaly, ze liczba 0s6b korzystajacych z nielegalnych tresci wideo przekraczata
8 mln, a straty tym wywolane wyniosly okolo 1,7 mld ztotych (Deloitte 2017).

Zmiana kosztow produkcji i dystrybucji mediow

Spoteczne przyzwolenie na nieautoryzowane korzystanie z tre$ci medialnych
wynikato z przekonania, ze technologia cyfrowa zmniejszyla znacznie koszty
produkgji, a przede wszystkim reprodukgji i dystrybucji informacji. W ich tworze-
nie i upowszechnianie, oprécz firm medialnych, zaangazowaly si¢ jednostki
i spotecznosci. Internet stal sie commons — przestrzenig wspdlng, ktéra pozwalata
na swobodng komunikacje i wymiane informacji.

Wspdldzielenie zasobdéw doéé szybko jednak zaczeto by¢ kontrolowane przez
posrednikéw i uleglo komercjalizacji. Jak ujat to Stawomir Czetwertynski:

[...] odpowiednie wykorzystanie korzysci ptynacych z niskich kosztéw repro-
dukcji produktéw wirtualnych, przy jednoczesnej minimalizacji zaangazowania
rzeczywistych czynnikow produkgji, jest Zrodtem sukceséw wielu przedsiebiorstw.
Strategie tych przedsigbiorstw opieraja sie gtdwnie na poérednictwie, a nie
faktycznym wytwarzaniu produktéw wirtualnych. Spotka Apple Inc. za poéred-
nictwem sklepu internetowego iTunes Store sprzedaje utwory muzyczne, ktérych
de facto nie produkuje. Koszty wytworzenia ponosza wytwoérnie lub sami artysci,
jednocze$nie ponoszac ryzyko optacalnosci zaangazowania rzadkich zasobow
(Czetwertynski 2015, s. 205).

Na podobnej zasadzie dziataty agregatory treéci prasowych oraz serwisy gromadzace
biblioteki tre$ci audio-wideo i sprzedajace dostep do nich (np. Spotify czy Netflix).
Pozarynkowa wymiana débr i ustug znajdujacych sie w posiadaniu uzytkownikéw
zostala zastgpiona sprzedazg dostepu do zasobéw bedacych wlasnoscia firm.

Szczegdlnie duze zyski zaczely osiagaé firmy, ktére wykorzystujac darmowa
prace wykonywana przez uzytkownikéw mediéw spotecznoéciowych (tworzenie
lub udostepnianie tre$ci medialnych, ich archiwizowanie, porzgdkowanie, ttuma-
czenie, komentowanie, propagowanie itp.), sprywatyzowaly wartoéci przez nich
wspéttworzone (Terranova 2010).
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Podsumowanie

Zmiany struktury kosztéw produkcji medialnej i ich wplyw na przeksztalcenia
struktury zatrudnienia i udzialu ptac w gospodarce jako caloséci nie podlegajg
badaniu. Wplywaja na to miedzy innymi praktyki transferowania przychodéw
za granice przez nowomedialnych gigantéw typu Google, Apple oraz nieujawnianie
przychodéw reklamowych przez najwieksze firmy internetowe.

Wydatki na reklame cyfrowa w Polsce w 2018 roku wynosity, wedlug szacun-
kéw, okoto 4,5 mld zt (TAB/PwC 2018). Na reklame display, w ktérej duzy udziat
majg wydawcy prasy, przeznaczono prawie potowe tej kwoty. Jednoczesnie okoto
30% budzetéow reklamowych, czyli 1,35 mld z1, pochtonela reklama w wyszu-
kiwarkach, a okoto 18%, czyli 800 mln zl, przeznaczono na reklame¢ w mediach
spoleczno$ciowych. Uznaje sie, ze pienigdze te trafity do Google i Facebooka, czyli
podmiotdw, ktoére tylko agreguja linki do tresci wytworzonej przez wydawcow albo
sg platformami je pokazujacymi (wyszukiwarki internetowe, serwisy social media).

Specjaliéci podkreslaja, ze udziat w reklamie cyfrowej zapewnia juz nie tylko
zasieg witryny i statystyki ogladalnoéci, ale umiejetno$¢ zbierania i wykorzysta-
nia danych zwigzanych z tozsamoscia internautéw, ich upodobaniami, statusem
spotecznym.

Mnogo$¢ platform dystrybucji tre$ci medialnych, nowe praktyki konsumpcji
mediéw i nowe formy reklamy utrudniajg ocene wptywu mediéw na gospodarke
iich znaczenie ekonomiczne. Dotychczasowe standardy pomiaru uzytkownikéw
mediéw na wszystkich platformach wzbudzajg liczne kontrowersje, zwlaszcza
ze poza monitoringiem znajduje si¢ wiele znaczacych podmiotéw medialnych.

Internet, zmieniajgc koszty produkcji débr cyfrowych (zwlaszcza obnizajac
koszty krancowe, koszt dystrybucji oraz koszty transakcyjne), sprawit, ze staty
sie one w duzej mierze przedmiotem nieformalnej, pozarynkowej wymiany. Nie
stworzono do tej pory metod badania udziatu uzytkownikéw mediéw w rynku
medialnym oraz ich wplywu na strukture i wartosé¢ tego rynku.
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STRESZCZENIE

Ekonomiczne analizy udzialu mediéw w gospodarce opierajg si¢ na pomiarach wydatkéw
reklamowych i konsumenckich na media. Nie uwzgledniajg one zmiany kosztéw produkeji
i dystrybucji mediéw z powodu ich cyfryzacji. Nowe technologie doprowadzity do poza-
instytucjonalnej produkgji i dystrybucji mediéw, sprywatyzowania zyskow i uspoteczniania
kosztow produkcji mediéw. Wymaga to opracowania nowych wskaznikéw pomiaru oddzia-
tywania przemystu medialnego na gospodarke.

Autorka, opierajgc si¢ na ogélnodostepnych danych, prezentuje ré6zne metody badania warto-
$ci ekonomicznej mediéw tradycyjnych. Zwraca jednoczes$nie uwage, ze ich malejgcy udziat
w gospodarce spowodowany jest nieuwzglednianiem w statystyce publicznej wydatkow
konsumentéw na tre$ci medialne w internecie oraz przychodéw firm medialnych z reklamy
online. Sygnalizuje tez, ze cyfryzacja mediéw (w tym wirtualizacja produkcji i konsumpcji
tre$ci medialnych) zmienifa definicje przemystu medialnego i granice tzw. branzy medialne;.

Stowa kluczowe: ekonomika mediéw, udzial mediéw w gospodarce, wydatki konsumentoéw,
przychody reklamowe, metody badan



