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OPLACALNOSC MIGRACJI DO INTERNETU
WYDAWCOW PRASOWYCH

Wprowadzenie

Statystyczny obraz rynku prasy w Polsce nie §wiadczy o kryzysie tej branzy.
Liczba tytutéw prasowych w latach 1990-2012 wzrosta ponad dwukrotnie z 3180
do 7827, a ich jednorazowy naktad o 75% z 48,5 mln egzemplarzy do 84,5 mln'.
Ten optymistyczny obraz psuje jednak fakt, ze rynek prasy rozwija si¢ coraz mniej
dynamicznie, a wzrost liczby tytutéw, naktadéow jednorazowych i rozpowszechnia-
nia dotyczy wylacznie segmentu czasopism. Liczba gazet (tytuldéw ukazujacych
si¢ 2—7 razy w tygodniu) spadta w tym czasie prawie o potowe: z 83 do 45, a ich
jednorazowy naktad o 1/3 z 5645 egzemplarzy do 3546°. Swoje udzialy w rynku
zmniejszyly rowniez wszystkie tytuty o wyzszej czgstotliwosci. Wprawdzie liczba
wydawanych w Polsce tygodnikow, dwutygodnikow 1 miesigcznikow wciaz rosnie,
ale ich udziat w ogdlnej liczbie tytutdéw maleje od 1995 r., gdy wynosit 50,6%, do
33,1% w2012 1.

Uwzgledniajac wptyw, jaki na potencjal rynku prasowego maja tytuly o wigkszej
czgstotliwos$ci, zwlaszcza gazety, ktorych naktad globalny stanowi prawie potoweg
produkowanych egzemplarzy prasy, mozna zada¢ sobie pytanie o kondycjg finanso-

! Por.: ,,Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2012, http://www.bn.org.pl [dostgp: maj 2014].

2 W porownaniu z potowa pierwszej dekady XXI w. naklad jednorazowy gazet zmniejszyl si¢
o potowg. Jednostkowy wzrost nakladow w tym czasie byt efektem wprowadzenia na rynek nowych
dziennikéw, w tym bezplatnych, oraz intensywnych zabiegow wydawcoéw o zwigkszenie naktadow.
Nalezaly do nich dzialania promocyjne, obnizka cen egzemplarzowych, dotaczanie do gazet réznorod-
nych gadzetow itp.
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wa wydawcow prasy w Polsce. Dzienniki ze wzgledu na wysoko$¢ naktadu i czg-
stotliwo$¢ zamieszczanych w nich reklam sa najwigkszym zrodtem przychodow
wydawcow?. Dalszy spadek ich naktadu i sprzedazy oraz zwiazany z tym odptyw
reklam moga by¢ grozne dla rentownosci firm wydawniczych. Ilustruja to prezen-
towane w tabeli 1 przychody ,,Gazety Wyborczej”, ktore tylko w ciagu ostatnich
pieciu lat zmniejszyty si¢ o potowe.

Spadek przychodéw drukowanej prasy codziennej uwidacznia si¢ w mniejszej
warto$ci marek prasowych. Najcenniejszy w kategorii prasy i wydawnictw brand
,»Gazeta Wyborcza” wyceniany w 2010 r. na 201 mln zt w 2012 r. byt wart zaledwie
113 mln zt, czyli o ponad 40% mniej*.

Kryzys mediow drukowanych sprawia tez, ze inwestorzy, przynajmniej w stosunku
do spotek wydawniczych notowanych na gietdzie, premiuja zachowania typu branch
out i znacznie wyzej oceniaja akcje spotek z branzy mediow elektronicznych’.

Obnizenie rentownosci i spadek wartosci przedsigbiorstw prasowych postepuje
z powodu migracji do Internetu zarowno czytelnikow prasy drukowane;j, jak i re-
klamodawcow. Szczegdlnie duzy odptyw ogloszeniodawcow odnotowuja dzienni-
ki, z ktérych do sieci przenosza si¢ masowo ogloszenia drobne oraz reklamy firm
z branzy finanse, motoryzacja i telekomunikacja, bedace tradycyjnie domena pra-
sy codziennej. Wedlug firm monitorujacych rynek reklamy w Polsce udziat prasy
w globalnych wydatkach na reklam¢ wykazuje od 2005 r. stata tendencj¢ spadkowa®,
co ilustruje tabela 2.

Odwrot od reklamy prasowej w kierunku internetowej wynika z lepszej mierzal-
nosci tej drugiej’, chociaz nie brakuje glosow, ze reklama prasowa jest weiaz najbar-

Tabela 1. Przychody ,,Gazety Wyborczej” w latach 2008-2012 (w mln zt)

Lata
Przychody
2008 2009 2010 2011 2012
Reklamowe 485,8 342,8 305,9 256,1 202,9
Ze sprzedazy 151,9 150,4 146,1 131,3 106,8

Zrodho: Raporty finansowe Agora SA.

3 Agora, ktora wydaje dwa tytuly prasy codziennej i kilkana$cie czasopism, ponad 80% przycho-
dow reklamowych czerpie z dziennikow. Axel Springer mimo sprzedazy udzialow w ,,Dzienniku” po-
nad 50% przychodow w 2010 r. uzyskiwat z wydawania prasy codziennej (,,Fakt”, ,,Przeglad Sporto-
wy”, ,,Sport”), a nie ze znacznie liczniej reprezentowanych w jego portfolio czasopism.

4 Por.: Ranking wartosci marki, http://www.rankingmarek.pl/ [dostep: maj 2013].

5 Warto$¢ gietdowa Agory to zaledwie potowa jej wartosci ksiggowej. Warto$¢ gietdowa TVN pra-
wie czterokrotnie przekracza jej warto$¢ ksiggowa.

¢ Por.: Statistical Fact Book 2010, http://www.impactor.pl [dostep: maj 2013] oraz Raport o rynku
reklamy 2011 i 2012, http://www.starlink.pl [dostgp: maj 2013].

7 Jak stwierdzit Szymon Gutowski, dyrektor zarzadzajacy DDB Warszawa ,,W Internecie mierzy si¢
nie tylko, ilu ludzi widziato reklame, ale tez ilu w nia klikngto i co na koncu ci konsumenci zrobili: czy
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Tabela 2. Udzial prasy w media-mixie w latach 2003—-2012 (w proc.)

Rodzaj Lata
prasy 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Dzienniki 10 11 13 12 10 9 8 7 7 6
Magazyny 13 14 16 15 13 12 10 9 8 8
Razem 23 25 29 27 23 21 18 16 15 14

Zrodto: , Statistical Fact Book” 2010, na podstawie danych Kantar Media oraz Raportow o rynku re-
klamy 2011 1 2012 Starlink.

dziej skuteczna. Nie oferuje dzisiaj wprawdzie najwigkszego zasiggu, ale pozwala
na dotarcie do dobrze sprofilowanej grupy odbiorcows®.

Wydawcy prasowi, podazajac za swoimi czytelnikami i reklamodawcami, in-
tensyfikuja obecno$¢ w Internecie i tym samym poprawiaja zasieg swoich tytulow.
Zwtlaszcza ze liczba 0s6b czytajacych online gazety lub czasopisma ro$nie wraz ze
wzrostem liczby osob korzystajacych z Internetu i od 2006 r. ulegta podwojeniu.
Wedtug badan CBOS czytelnikami prasy w sieci byto w 2012 r. 60% internautow
i prawie 1/3 dorostych Polakow’.

Niedostatecznie zbadane jest natomiast zjawisko wspotuzytkowania mediow tra-
dycyjnych i elektronicznych. Wprawdzie firmy analizujace zachowania internautow
wykazuja, ze osoby czgsciej korzystajace z Internetu sa réwniez aktywniejszymi
konsumentami mediow tradycyjnych!®, ale wzrostowi multimedialno$ci czytel-
nikow przecza wyniki rozpowszechniania i czytelnictwa prasy drukowanej. Roz-
powszechnianie gazet codziennych spada, a liczba osdb odwiedzajacych ich elek-
troniczne wersje ro$nie. Wzrasta tym samym udziat czytelnikéw poszczegdlnych
tytulow w Internecie w stosunku do liczby osob kupujacych dzienniki w wersji dru-
kowanej (zaprezentowany w tabeli 3 jako ,,Udziat RU”). W styczniu 2008 r. wersjg
online ,,Gazety Wyborczej” czytata co dwunasta osoba kupujaca dziennik w kiosku,
a w lutym 2013 r. juz co trzecia. Udzial czytelnikow wersji elektronicznej ,,Super

kupili produkt, czy polubili fanpage na Facebooku, na jakich stronach byli potem, jaki maja wptyw
na swoich znajomych etc.”. Zob.: J. Wigckowska, Czy czeka nas upadek reklamy w prasie?, http://
www.swiatdruku.eu/Czytelnia/Z-ostatniej-chwili/Mix-News/Czy-czeka-nas-upadek-reklamy-w-prasie
[dostgp: maj 2013].

8 Por.: M. Rychlica, Nie krzywdzi¢ prasy, w: Sita prasy, wydanie specjalne ,,Press”, maj 2013,
s. 67.

® CBOS, Korzystanie z Internetu, sierpien 2011, http://www.badanie.cbos.pl/details.asp?q=al-
&id=4511 [dostep: maj 2013] oraz Korzystanie z Internetu, czerwiec 2012, http://www.cbos.pl/SPI-
SKOM.POL/2012/K 081 12.PDF [dostgp: maj 2013].

10 Por. m.in. badania Ipsos z marca 2010 r.: Osoby czesciej korzystajqce z Internetu czesciej czytujq
tez codziennq prase, czasopisma, a takze stuchajq radia, www.ipsos.pl/prasa-Internet-radio-telewizja
[dostep: maj 2013] oraz badanie przeprowadzone przez PBC w lutym 2011 r.: Prase czyta ponad 90
proc. Polakéw!, www.pbczyt.pl/news/items/35.html [dostep: maj 2013].
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Expressu” wynosit w styczniu 2008 r. okoto 3,4%, a w lutym 2013 r. juz 2/3 os6b
kupujacych codziennie gazete.

Gdyby przyjaé, ze pozbawiony wersji elektronicznej dziennika internauta kupitby
gazete w kiosku, sprzedaz najwigkszych dziennikow w Polsce wzrostaby w lutym
2013 . o 1/4 w przypadku ,,Faktu” i az o 2/3 w przypadku ,,Super Expressu”. Zato-
zenie takie jest oczywiscie nieuprawnione, gdyz wigkszos$¢ uzytkownikoéw Internetu
korzysta z najnowszych wiadomosci na stronach wydawcéw prasy dlatego, ze sa
udostepniane za darmo. Jeszcze wigcej 0sob czyta informacje na portalach, ktore sa
agregatorami tre$ci. Do najpopularniejszych serwisow tematycznych w branzy in-
formacja i publicystyka od lat nalezaly serwisy Onet, Wirtualna Polska oraz Interia,
cho¢ trzeba przyznac, ze wydawcy gazet radza sobie w sieci coraz lepiej, zwlaszcza
gdy tworza wlasne portale, a nie tylko witryny zwiazane ze swoimi papierowymi
tytutami (tabela 4).

Tabela 4. Zasigg najpopularniejszych serwiso6w tematycznych w branzy informacja i publi-

cystyka (w proc.)
Serwis Law
X 2008 X 2009 X 2010 X 2011 X 2012
Grupa Onet.pl 29,9 36,3 37,1 34,8 33,1
Grupa Wirtualna Polska 25,0 26,8 323 33,5 32,8
Grupa Gazeta.pl 20,3 30,2 32,1 29,1 28,8
Grupa Interia.pl 18,1 20,0 18,4 18,2 18,3
Grupa Media Regionalne 9.4 15,8 19,2 20,3 19,3
Grupa Polskapresse 9,1 17,8 17,9 20,3 22,5
Grupa Ringier Axel Springer 6,7 8,2 10,2 9,8 13,7

Zrédto: Megapanel Gemius/PBI.

Niskie wplywy z reklamy online

Wydawcy, udostgpniajac za darmo swoje tresci w sieci, liczyli, ze wplywy z re-
klam w Internecie zrekompensuja im straty przychodow reklamowych w druku.
Tymczasem specyfika reklamy internetowej sprawia, ze nie pokrywa ona kosztow
wytworzenia warto$ciowej tresci. ,,Klikalno$¢” sprawdza si¢ wytacznie w przypad-
ku tredci popularnych, ktorych koszt wytworzenia jest niski, a liczba odston i uzyt-
kownikow duza. Jak obrazowo przedstawit to Jakub Miiller, zestawienie ,,najlepsze
biusty polskiego show-biznesu” zarabia w Internecie wigcej niz artykut, ktory kosz-
towat dziennikarza dwa tygodnie pracy''.

11 J. Miiller, Piano Media — stowacki tqcznik, 20.07.2012, http://marketing-news.pl [dostep: maj 2013].
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Dzieje sig tak m.in. dlatego, ze reklama w Internecie jest tania, a o lokowane tam
pieniadze reklamodawcoéw rywalizuje znacznie wigcej podmiotdw niz w prasie tra-
dycyjnej'. Firmy i instytucje tworza poza tym w Internecie wiasne kanaty komuni-
kacji z klientami (strony internetowe, blogi, profile w serwisach spotecznosciowych)
1 przestaja korzysta¢ z posrednictwa mediow, zardwno tradycyjnych, jak i funkcjo-
nujacych w Internecie, aby promowac swoja oferte.

Wydawcy zauwazaja juz, ze rynek reklamy banerowej — charakterystycznej dla
wydan cyfrowych gazet — stabnie na rzecz reklamy w wyszukiwarkach i sieciach spo-
tecznosciowych'. Jerzy Baczynski thumaczyt to powszechna dostgpnoscia informacji
handlowo-produktowe;j: ,,Powstaja nowe wyszukiwarki i porownywarki towarow —
dzisiaj, jesli ktos chce np. kupi¢ samochod, moze dosy¢ doktadnie okresli¢ parametry
tego, czego chce i szybko znajdzie odpowiedni produkt, moze zapyta¢ fachowcow
1 uzytkownikow, a na koniec, na tym samym ekranie, klikna¢ i dokona¢ zakupu z do-
stawa do domu. Prosty baner do zakupu go nie przekona”'*. Jim Lecinski nazwat to
zmiang modelu podejmowania decyzji zakupowych. Wigkszy wptyw niz tradycyjna
reklama czy bezposredni kontakt ze sprzedawca wywieraja obecnie na konsumenta in-
formacje pozyskane w sieci; zamieszczane tam recenzje, oceny i opisy produktow'.

Tabela 5. Przychody segmentu Internet wobec przychodow reklamowych Agory SA oraz
przychodow ,,Gazety Wyborcze]” w latach 2008-2012 (w mln z})

Lata
Przychody
2008 2009 2010 2011 2012
Reklamowe Agory SA 916,1 732,2 715,7 705,6 636,3
Segmentu Internet 77,1 84,9 101,8 114,0 114,0
Reklamowe ,,Gazety Wyborczej” 485,8 342,8 305,9 256,1 202,9
Ze sprzedazy ,,Gazety Wyborczej” 151,9 150,4 146,1 131,3 106,8

Zrodto: Raporty finansowe Agora SA.

12 Jak stwierdzit Artur Potocki, prezes portalu Interia.pl: ,,Pi¢é¢ lat temu domy mediowe rozmawiaty
o wydatkach reklamowych z kilkunastoma podmiotami, dzi$ dziela budzet nawet migdzy kilkadziesiat
podmiotow internetowych”. Zob.: M. Fura, Pada wielki mit? Internauci jednak placq, ,,Dziennik Ga-
zeta Prawna” 18.05.2012, http://wiadomosci.dziennik.pl [dost¢p: maj 2013].

13 Wedtug raportu ,,Marketing w wyszukiwarkach” SEM jest ostatnio najszybciej rosnagcym seg-
mentem 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 malat i wynosit odpowiednio: 50%, 45%
140%. Zob.: Raport interaktywnie.com. Marketing w wyszukiwarkach, www.interaktywnie.com/index/
index/?file=marketing w_wyszukiwarkach.pdf [dostgp: maj 2013].

4 Koniec mediow masowego razenia. Z Jerzym Baczynskim rozmawiajq Ewa Serzysko i fukasz
Pawlowski, ,,Kultura Liberalna” 2012, nr 190 (35), 28.08.2012, http://kulturaliberalna.pl [dostgp: maj
2013].

15 . Lecinski, Winning the Zero Moment of Truth — ZMOT, Google 2011, http://www.zeromomen-
toftruth.com/assets/files/google-zmot.pdf [dostep: maj 2013].
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Niedostateczne wptywy z reklamy internetowej sprawiaja, ze gtdwnym zrodtem
przychodow wydawcow prasowych sa ich tytuly drukowane. Z danych Agora SA
zaprezentowanych w tabeli 5 wynika, ze przychody catego segmentu Internet, na
ktory sktada si¢ kilkadziesiat serwisow, stanowity zaledwie kilkanascie procent
przychodow, jakie koncern osiagatl ze sprzedazy reklamy. Jednoczes$nie przychody
catego segmentu Internet dopiero w 2012 r. wyniosty troch¢ ponad potoweg wpty-
wow reklamowych ,,Gazety Wyborczej” 1 nieznacznie przekroczyly wptywy, jakie
tytul generowat ze sprzedazy egzemplarzowe;j.

Zamykanie tresci

Skoro spadajace wptywy reklamowe w druku nie sa rekompensowane wzrostem
przychodow reklamowych w Internecie, wydawcy decyduja si¢ na wprowadzanie
oplat za dostep do serwiséw internetowych, nawet za ceng zmniejszenia ruchu na
swoich stronach, a tym samym spadku wptywow za reklamg.

We wrzes$niu 2012 r. 3 dzienniki ogélnokrajowe, 20 gazet regionalnych, 15 maga-
zynoéw oraz Polskie Radio przystapity do systemu Piano Media — pierwszego wspol-
nego dla kilku wydawcoéw paywallu. Siedmiu wydawcodw: Agora, Murator, Ringiel
Axel Springer Polska, Polskapresse, Media Regionalne, Edytor i Polskie Radio za-
mknelo za paywallem wybrane sekcje. Na razie nie podaja liczby platnych uzytkow-
nikow swoich serwisow, ale opierajac si¢ na doswiadczeniach Piano Media w Sto-
wacji i Stowenii, specjali$ci szacuja, ze w ciagu roku moga pozyska¢ okoto 100 000
subskrybentow, ktorzy za dostep do tresci zaptaca okoto miliona ztotych'. Oznacza
to, ze projekt moze nie osiagna¢ rentownos$ci. Wprawdzie wydawcy podkreslaja,
ze chodzi im gltownie o edukacje rynku i1 przyzwyczajenie internautow do ptacenia
za wartosciowe tresci'’, ale duza ilos¢ (okoto 90%) tresci dostgpnych bezptatnych
swiadczy o watpliwosciach, ze efekt ten uda sig osiagnac.

Wtlasne systemy pobierania optat za udostgpniane w Internecie tresci stworzyli
m.in. wydawcy tygodnikow opinii, a takze Presspublica, wydawca ,,Rzeczpospoli-
tej” 1 ,,Parkietu” oraz Infor Biznes, wydawca ,,Dziennika Gazety Prawnej”. W nie-
ktorych specjalistycznych serwisach, m.in. z zakresu prawa, dostgp zapewnia za-
logowanie si¢ i zostawienie przez uzytkownikéw danych, co pozwala kierowaé do
nich lepiej dopasowana reklame¢. Wydawca ,,Dziennika Gazety Prawnej” planuje
rozszerzenie zakresu tresci dostgpnych dopiero po zalogowaniu oraz odptatnych.

Wydawcom zamykajacym tresci dostepne w Internecie towarzyszy wiele dyle-
matéw, m.in. jaka formg¢ pobierania optat zastosowa¢ — czy ma to by¢ abonament
czy tez oddzielne, niskie optaty za dostgp do poszczegolnych artykutow. Zarobek

16 T. Wojtas, Polscy wydawcy w Piano Media zyskajq 100 tys. subskrybentow i 1 min, 19.09.2012,
http://wirtualnemedia.pl [dostgp: maj 2013].
17 M. Fura, Wysokie zyski w prasie to juz przesztosé, 17.11.2012, http://forsal.pl [dostep: maj 2013].
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na sprzedazy pojedynczych materialdow (archiwalnych lub biezacych) jest na razie
niewielki. Po wprowadzeniu optat w dodatku ,,Plus Minus” za dost¢p do tekstow
zaptacito ,,Rzeczpospolitej” 6400 osob, a 1200 wykupito przynajmniej miesigczny
abonament. Stanowilo to niespetna 1% czytelnikow papierowej gazety, a uzyskane
przychody — jak wyliczono — wyniosty najwyzej 59 000 zt w ujeciu rocznym!S,

Obawy wydawcow budzi rowniez konkurencja w postaci portali internetowych,
ktore zadnych optat za tres¢ wprowadzac¢ nie zamierzaja. Z ich wyliczen wynika
bowiem, ze dotychczasowy model zarabiania na reklamach jest kilka, a nawet kilka-
nascie razy bardziej skuteczny niz sprzedaz tresci, zwlaszcza ze deklarowana skton-
nos$¢ do ptacenia za tresci w Internecie jest bardzo niska'.

Z sondazu przeprowadzonego przez PBI w lutym 2012 r. wynika, ze 40% respon-
dentow nigdy niz zaptacito za dostep do tresci w Internecie. Wérod kupujacych naj-
wigcej byto nabywcow gier — 25% 1 dodatkéw do nich — 25%, gadzetéw zwiazanych
z telefonem (dzwonki, tapety, wygaszacze) — 23% oraz materiatéw wideo 1 muzyki
— po kilkanascie procent. Za dostgp do elektronicznej wersji gazety lub czasopisma
ptacito jedynie 6% respondentdw, a zakup e-bookoéw i audiobookow deklarowato za-
ledwie 4%%. W sondazu przeprowadzonym w lipcu 2012 r. liczba nieptacacych byta
jeszcze wigksza — 50%. Ci, ktorzy placili, kupowali najczesciej aplikacje i dodatki do
telefonéw komorkowych (15% i 14%), dostep do ptatnych serwisow — 12%, gry on-
line — 11%, tresci wideo i muzyke (po 10%). Elektroniczne wersje gazet i czasopism
kupowato 7% respondentow, a e-booki i audiobooki — 5%?'.

Nic wigc dziwnego, ze gtdéwne dochody wydawcoéw prasowych w Internecie
wciaz pochodza ze sprzedazy reklam, a nie tresci*?. Polscy wydawcy nie moga tez na
razie optaconych przez czytelnikow subskrypcji witryn internetowych gazet zaliczac¢
do wynikow sprzedazy. Moga to robi¢ w przypadku e-wydan swoich tytutow.

18 S. Czubowska, Platne tresci w Internecie to diugoterminowa inwestycja, 19.05.2011, http://for-
sal.pl [dostep: maj 2013].

1 Michat Gawryszewski, dyrektor ds. strategii i analiz w Wirtualnej Polsce obliczyl, ze gdyby 1%
uzytkownikow jego portalu, czyli 100 000—-120 000 osob zdecydowato sig ptaci¢ za dostep do tresci,
Wirtualna Polska zarobitaby na tym w systemie Piano Media okoto 60007000 zt miesigcznie, a obec-
nie t¢ sama grupg odbiorcow jest w stanie sprzeda¢ reklamodawcom za 60 00070 000 zt miesigcznie.
Por.: S. Wojtas, Za wartosciowe tresci w sieci bedziemy placic, http://natemat.pl/14141,za-wartoscio-
we-tresci-w-sieci-bedziemy-placic-komentuja-polskapresse-polityka-wyborcza-wp-i-onet[dostgp: maj
2013].

2 Gry online przebojem w Internecie, http://pbi.org.pl/aktualnosci/e-commerce press-PBI-2—
2012.pdf [dostep: maj 2013].

2 Por.: Platne tresci w Internecie, http://pbi.org.pl/aktualnosci/2012_10 PBI press Platny kon-
tent w_Interneie 2.pdf [dostgp: maj 2013].

2 M. Gorak, Bez reklam nie byloby Internetu. Co jeszcze jest potrzebne?, 2.07.2005, http://www.
Internetstandard.pl [dostgp: maj 2013].
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Elektroniczne wydania

Elektroniczne wydania tytuléw drukowanych sa kolejnym sposobem na pozy-
skanie dochodow w Internecie. W pojeciu e-prasy mieszcza sig¢ zarowno e-wydania
begdace wiernym odwzorowaniem papierowych, jak i tzw. mutacje cyfrowe, ktore
r6znig si¢ od wersji papierowych, gdyz sa wzbogacone, na przyklad o dodatkowe
zdjecia czy multimedia. Sprzedaz mutacji cyfrowych przeznaczonych na tablety
iPad czy Kindlenie jest jednak zaliczana do sprzedazy ogotem?.

W potowie 2012 r. tylko 80 na 419 tytuldw objetych kontrola Zwiazku Kontroli
Dystrybucji Prasy (ZKDP) miato swoja wersje cyfrowa. Sprzedaz e-wydan, chociaz
systematycznie ro$nie*, to wciaz stanowi okoto 1% sprzedazy papierowych wydan
dziennikow i1 utamek procenta sprzedazy czasopism. Wedtug danych ZKDP w lipcu
2012 r. taczna sprzedaz e-wydan polskich wydawcow wyniosta troche ponad pot mi-
liona sztuk i w ciagu roku wzrosta o 6%, podczas gdy sprzedaz wydan drukowanych
spadta w tym czasie 0 26%%.

Znaczny udzial w zakupie e-wydan maja firmy i instytucje, stad najwyzsza sprze-
daz notuja tytuly o tematyce ekonomicznej i prawnej*. Z danych ZKDP wynika, ze
liderami sprzedazy wydan cyfrowych w ostatnich dwoch latach sa wéréd dzienni-
koéw: ,,Dziennik Gazeta Prawna”, Rzeczpospolita” i ,,Gazeta Wyborcza”, ale tylko
,,Parkiet” w 2011 r. oraz ,,Dziennik Gazeta Prawna” i ,,Puls Biznesu” w 2012 r. osia-
gnely ponad 10-procentowy udziat sprzedazy e-wydan w sprzedazy ogétem. Popra-
wienie wskaznika udziatu e-wydan w sprzedazy — co pokazuje tabela 6, bylo dla
wielu tytulow wynikiem spadku sprzedazy wydan drukowanych, a nie znaczacego
wzrostu sprzedazy cyfrowych wersji.

Z danych ZKDP wynika, ze najcze$ciej kupowanym czasopismem w formie
e-wydania jest tygodnik ,,Wprost”, ktory moze pochwali¢ si¢ sprzedaza na poziomie
blisko 2300 egzemplarzy. Liczba ta stanowi okoto 3,2% ogotu catej sprzedazy (dane
za pazdziernik 2012).

Ze statystyk wynika rowniez, ze tylko nieliczni wydawcy moga osiagac istotne
przychody ze sprzedazy e-wydan. Cena ich sprzedazy lub prenumeraty jest bowiem
z reguly nizsza niz wydania drukowanego, a poza tym duza czgs$¢ e-prasy dystry-
buowana jest ponizej ceny egzemplarzowej, w ramach tzw. innych ptatnych form
rozpowszechniania?’. Inna ptatna dystrybucja e-wydan oznacza najczesciej sprzedaz
w celu nieodptatnej dystrybucji poprzez dodanie przy zakupie innych towarow lub

3 Por.: Regulamin kontroli nakiadu i dystrybucji prasy zarejestrowanej w Zwiqzku Kontroli Dystry-
bucji Prasy (tekst jednolity obowiqzujqcy od 1 stycznia 2013 r), www.zkdp.pl [dostgp: maj 2013].

2 Wedtug Piotra Kubiszewskiego, szefa e-Kiosku o 10-20% rocznie. Por.: T. Bitner, Cyfrowe zyski,
,,Press” 2011, nr 8.

% eCommerce 2012. Raport Internet Standard, wrzesien 2012, http://www.Internetstandard.pl/
news/385767/Raport.eCommerce.2012 juz.dostepny.html [dostgp: maj 2013].

26 20% wartego okoto 10 mln zt rynku wydawnictw elektronicznych stanowito w 2011 r. zamowie-
nie Ministerstwa Spraw Zagranicznych. Por.: T. Bitner, Cyfrowe zyski.

2 Zob.: Regulamin kontroli nakiadu i dystrybucji prasy.
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Tabela 6. Srednia sprzedaz e-wydan dziennikow w latach 2011-2012

Lata
o 2011 2012
Tytut dziennika

Sprzedaz | Sprzedaz | Udziat | Sprzedaz | Sprzedaz | Udziat

e-wydan | ogétem | e-wydan | e-wydan | ogélem | e-wydan
»Dziennik Gazeta | 55, 66702 | 6,5% 6593 56490 | 11,6%
Prawna
JRzeczpospolita” | 6275 | 100293 | 6,3% 4119 79 591 5,2%
»Gazeta 1525 | 270635 | 0,6% 2011 | 236000 | 0,9%
Wyborcza
,Puls Biznesu” 1244 13423 9,3% 1749 12478 | 14,0%
»Parkiet Gazeta 572 5245 | 10,9% 351 4228 | 83%
Gietdy
»Gazeta Polska 0 31249 | 0 348 28 073 1,2%
Codziennie
Super Express” 130 | 173623| 0,08% 163 | 160895 0,1%
»Przeglad 85 47543 | 0,18% 107 43229 | 0,3%
Sportowy
Fakt” 55 | 394453 | 0,01% 75 | 373716 | 0,02%
Razem 14238 | 1103166 | 1,3% | 15516 | 994700 1,6%

Zrodto: ZKDP dla wirtualnemedia.pl.

Tabela 7. Sprzedaz a rozpowszechnianie platne e-wydan dziennikéw w 2012 roku

Sprzedaz e-wydan Rozpowszechnianie e-wydan
Tytut dziennika
I 11 VIII I I VIII

,,Dziennik Gazeta Prawna” 5114 5580 7189 11 773 11 828 12 354
»Rzeczpospolita” 3894 4197 4078 3946 4352 4233
»Gazeta Wyborcza” 1938 2020 2007 | 14074 | 11263 | 15734
,»Puls Biznesu” 1435 1617 1855 1610 1786 1 966
,Parkiet Gazeta Gieldy” 541 331 307 936 726 862

Zrodto: ZKDP.
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Tabela 8. Sprzedaz a rozpowszechnianie ptatne e-wydan tygodnikéw w 2012 roku

) Sprzedaz e-wydan Rozpowszechnianie e-wydan
Tytut tygodnika
I VI XI I VIII XI

»Newsweek” 1070 1132 1296 15332 15123 9301
,Polityka” 1380 1284 1314 1380 1284 1314
,» Wprost” 1313 2030 2279 9101 50216 | 47539
,»Przekroj” 139 93 78 139 93 78
»Uwazam Rze” 236 184 181 236 184 181

Zrodto: ZKDP.

ustug, udostgpnienie do czytania w kawiarenkach internetowych i innych miejscach
powszechnie dostepnych oraz sprzedaz w pakietach firmom, ktére wykupuja je dla
swoich pracownikow. Taka dystrybucja sprawia, ze nabywca nie do konca $wiado-
mie podejmuje decyzj¢ o zakupie. Tabela 7 ukazuje, ze rozpowszechnianie platne
e-wydan najwigkszych dziennikow jest wielokrotnie wyzsze niz ich sprzedaz.
Podobnie rzecz si¢ ma z niektérymi czasopismami. ,,Wprost” i ,,Newsweek” roz-
powszechniaty wielokrotnie wigcej e-wydan niz wynosita ich sprzedaz (tabela 8).

Sprzedaz mutagji cyfrowych

Zupelhie symboliczna jest na razie sprzedaz mutacji cyfrowych. W 2012 r. tylko
8 na 419 tytulow objetych kontrola ZKDP sprzedawato swoje mutacje cyfrowe?,
Liderem sprzedazy wsrdd dziennikow byta w 2012 r. ,,Gazeta Wyborcza” — 557 eg-
zemplarzy. Na drugim miejscu znalazla si¢ ,,Rzeczpospolita” z 458 egzemplarzami,
a na trzecim — ,,Parkiet” — 39 egzemplarzy®. Wsrod tygodnikow (dane za sierpien
2012 r.) najwigksza sprzedaz mutacji cyfrowych wykazywata ,,Polityka” — 6046 eg-
zemplarzy, nastgpnie ,,Newsweek Polska” — 3008, ,,Uwazam Rze” — 1130, ,,Tygodnik
Powszechny” — 703 oraz ,,Przekrdj” — 186%. Pozostali wydawcy udostepniali swoje
tabletowe wersje na ogdt za darmo, nie zawsze osiagajac wystarczajace zainteresowa-
nie swoja oferta, chocby ze wzgledu na wciaz mata liczbg uzytkownikow tabletow?'.

2 Wérod dziennikow: ,,Gazeta Wyborcza”, ,,Rzeczpospolita” i ,,Parkiet”, wérdd tygodnikow:
~Newsweek”, ,,Wprost”, ,,Przekro;j”, ,,Polityka”, ,,Tygodnik Powszechny”, ,,Uwazam Rze”.

» MK, ,, Dziennik Gazeta Prawna” liderem wsrdd e-wydan, a ,, Wyborcza” — wsréd mutacji cyfio-
wych, 12.02.2013, www.wiertualnemedia.pl [dostep: maj 2013].

OPP, ,, Wprost” liderem wsrod e-wydan, ,, Polityka” wsrod mutacji cyfrowych, 22.10.2012, www.
wiertualnemedia.pl [dostgp: maj 2013].

31 Por.: S. Czubkowska, Wydawcy prasy muszq jeszcze poczekaé na zyski z tabletow, ,,Dziennik
Gazeta Prawna” 2011, z 9 kwietnia.
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Niewielkie zainteresowanie zakupem mutacji cyfrowych sprawia, ze koszt udo-
stepniania elektronicznych publikacji na urzadzenia mobilne jest wysoki. Wielu wy-
dawcow przyznaje, ze przychody z elektronicznych wydan nie rownowaza na razie
kosztow przygotowania aplikacji na tablety*?. Nie uzasadniaja tez inwestycji w do-
skonalenie oferty, czyli tworzenie multimedialnych wydan w petni dostosowanych
do funkcjonalno$ci Internetu, a wigc zawierajacych galerie zdje¢, mozliwos¢ od-
twarzania filmow, interaktywne reklamy itp. Koszty udostepniania elektronicznych
publikacji poteguje dodatkowo wielo$¢ systemow operacyjnych.

I chociaz ze wszystkich wyliczen wynika, ze przychody reklamowe w wydaniach
cyfrowych dlugo jeszcze nie beda kompensowac spadkéw wptywow reklamowych
z wydan drukowanych®, swoje tytuly w wersji mobilnej zamierzaja udostepnic
w 2013 r. wszyscy wydawcy w Ameryce Poinocnej*.

Swiatowe Stowarzyszenie Gazet i Wydawcoéw (WAN-IFRA) szacowato, ze
w 2011 r. prasa zanotowata 76 mld dolaréw przychodu z reklam, ale tylko 2,2% tej
sumy pochodzito z reklam w wydaniach cyfrowych®. Polscy wydawcy nie ujaw-
niajg szczegolowo, jaki procent ich przychodow reklamowych stanowia przycho-
dy z wydan cyfrowych, ale z raportu ,,Global Entertainment and Media Outlook
2012-2016” wynika, ze przychody reklamowe w druku wynosity w Polsce w 2011 r.
165 min dolaréw (prawie 487 mln zt), a w wydaniach cyfrowych zaledwie 7 min
dolaréw (21 mln zt), co stanowito 4,3%. Prognozowane na 2016 r. wptywy z reklam
wyniosg odpowiednio 132 i 10 mln dolarow (390 i 30 mln zt).

Mobilny czytelnik

Urzadzenia mobilne uznaje si¢ za gldéwny czynnik zmian w konsumpcji mediow
i za nadzieje dla prasy na zahamowanie spadku jej czytelnictwa®*. Chociaz przeno$-
ne urzadzenia do odbioru tresci pojawily si¢ stosunkowo niedawno (w Polsce wraz
z iPadem — premiera w 2010 r.), dynamicznie ro$nie liczba ich uzytkownikéw. Naj-
bardziej popularne sa telefony z dostgpem do Internetu — prawie 50% sprzedanych
w 2012 r. telefonow to smartfony, a ogdlna liczbg ich uzytkownikdéw szacuje si¢ na

32 Por.: L. Pawtowski, Szukanie po omacku, rozmowa z Michatem Kobosko, ,,Kultura Liberalna”
2012, nr 190 (35).

33 Global Entertainment and Media Outlook 2012-2016, http://www.pwc.com/outlook [dostep: maj
2013].

3 RNK, Tak nalezy tworzy¢ prase na tablety, http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/mobile/tak-
nalezy-tworzyc-prase-na-tablety—245508 [dostgp: maj 2013].

33 WB, Wielka popularnosé¢ cyfrowych gazet, zyski wciqz mate, 6.09.2012, http://wirtualnemedia.
pl [dostep: maj 2013].

3¢ Por. m.in.: A. Teodorczuk, Nosnik wymarzony oraz idem: Mobilni jak czytelnicy, w: Sita prasy.
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6-10 mIn*’. Roénie tez liczba uzytkownikow tabletow (wedtug réoznych szacunkow
sprzedano ich w 2012 r. od 700 000 do nawet 800 000-900 000, a prognozy na
2013 r. mowia o 1,2 mln)3.

Wzrost zainteresowania urzadzeniami mobilnymi to efekt spadku cen telefonow
i tabletow oraz obnizenia optat za przesyt danych z Internetu. Efekt ,,smartfonizacji”
widoczny jest juz w badaniach Internetu i sposobach korzystania z technologii in-
formatycznych. Wedtug danych Gléwnego Urzgdu Statystycznego (GUS) osoby po-
siadajace dostep do Internetu (stanowia one 70% spoleczenstwa) korzystaja z sieci
glownie za posrednictwem komputerow stacjonarnych (45,1%) i laptopow (42,9%),
ale roénie liczba taczacych si¢ z Internetem przez telefon komorkowy (26,6%)%.
Z badan Gemiusa wynika, ze w koncu 2012 r. 3-4% odston w Internecie pochodzito
ze smartfonow i tabletow. Chociaz to niewiele w poréwnaniu z ruchem generowa-
nym z komputerdéw stacjonarnych (w liczbach bezwzglednych wynosito to 50 mld
odston z komputerow, 1 mld z telefonéw i ponad 300 mln z tabletéw), to — jak pod-
kreslaja specjalisci — dynamika wzrostu jest tak duza, ze za rok odstony z urzadzen
mobilnych moga wynie$¢ nawet kilkanascie procent®. Zwlaszcza, ze juz teraz ruch
mobilny na najbardziej popularnych polskich stronach przekroczyt 10%*'.

Wielu posiadaczy urzadzen mobilnych nie wykorzystuje ich jednak do taczenia
si¢ z Internetem i traktuje jak zwykte telefony — do prowadzenia rozméw i wysytania
esemesOw. Powodem braku aktywnos$ci w sieci jest — obok braku takiej potrzeby
i obawy przed duzymi rachunkami — niska $§wiadomos$¢ funkcjonalnosci smartfo-
noéw. W badaniach prowadzonych przez TNS Polska tylko 9% respondentéw zade-
klarowato posiadanie telefonu z dostepem do sieci, gdy w rzeczywistosci miat go co
czwarty. Wérod swiadomych uzytkownikdéw smartfondw zaledwie 35% pobiera za
ich pomoca aplikacje mobilne, a 41% korzysta z Internetu przez przegladarki®?.

Wazrastajaca liczba mobilnych uzytkownikow Internetu sprawita jednak, ze po-
wody ich aktywnos$ci w sieci staty si¢ przedmiotem zainteresowania licznych firm
badawczych. Rézna metodologia badan, ich deklaratywny i czgsto niereprezenta-

37'W raportach firm badawczych istnieja spore rozbieznos$ci. Por.: Polski Internet 2012 i prognoza
na 2013 oraz Marketing mobilny 2012, Raport Interaktywnie.com, http://interaktywnie.com [dostgp:
maj 2013].

3 Por.: M. Fura, Tani tablet w kazdym domu. Sieci komérkowe idgq na wojne, ,,Dziennik Gazeta
Prawna” 27.12.2012, http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/670630,tani_tablet w_kazdym domu
sieci_komorkowe ida na wojne.html [dostgp: maj 2013]; A. Stanistawska, Inwazja tanich tabletow,
»Rzeczpospolita” 8.01.2013, http://www.ekonomia24.pl/artykul/967873.html [dostgp: maj 2013].

¥ GUS, Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych w przedsiebiorstwach
i gospodarstwach domowych w 2012 r., http://www.stat.gov.pl/gus/5840 wykorzystanie ict PLK
HTML.htm [dostgp: maj 2013].

40 M. Lemanska, Tablety i komorki kradnq rynek komputerom, ,,Rzeczpospolita” 3.02.2013, http:/
www.ckonomia24.pl/artykul/ [dostgp: maj 2013].

4 Marketing mobilny w Polsce 2012/2013, http://jestem.mobi/wp-content/uploads/2013/01/Ra-
port marketing mobilny w_Polsce 2012 2013 jestemmobi.pdf [dostgp: maj 2013].

2 Ibidem.
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tywny charakter, utrudniaja wyciaganie wnioskow, ale mozna stwierdzi¢, ze mobilne
urzadzenia stuza gtdéwnie komunikowaniu sig i pozyskiwaniu informacji.

Wedlug GUS gtéwnym celem korzystania z Internetu w ogoéle, w tym z In-
ternetu przez urzadzenia mobilne, jest komunikowanie si¢ (korzystanie z poczty
elektronicznej, komunikatoréw, serwisow spotecznosciowych). Zajmuje si¢ tym
57% wszystkich uzytkownikoéw Internetu i prawie 19% uzytkownikéw Internetu
przez urzadzenia mobilne. Drugim najwazniejszym celem korzystania z sieci jest
poszukiwanie informacji, w tym na stronach online gazet i czasopism lub poprzez
pobieranie plikow z gazetami i czasopismami. Taka aktywno$¢ przejawia prawie
30% uzytkownikow Internetu i 6,3% uzytkownikow Internetu przez urzadzenia
mobilne®.

Wedtug danych zawartych w raporcie World Internet Project Poland 2012 Mo-
bile 79% mobilnych internautéw zajmuje si¢ korzystaniem z poczty elektronicznej
1 serwisow spotecznosciowych, 65% przeglada strony internetowe, a 48% korzysta
z ustug geolokalizacji*.

Firma Polskie Badania Internetu, badajac wtascicieli smartfonow korzystajacych
z sieci, ustalita, ze najczesdciej tacza sig oni z Internetem w celach geolokalizacji
(63%). Kolejnym powodem jest szukanie informacji z kraju i ze Swiata (52%), a tak-
ze newsow biznesowych (34%) 1 sportowych (27%). Telefony stuza tez do sprawdza-
nia prognozy pogody (49%) i korzystania z serwisoOw spotecznosciowych (48%)*.

Uzytkownicy smartfonow, ze wzgledu na swoja liczebnos¢, generuja 80% ruchu
mobilnego w sieci, ale nie sa najaktywniejszymi konsumentami tresci prasowych.
Znacznie chetniej korzystaja z nich wiasciciele lepiej przystosowanych do czytania
tabletow, zwlaszcza iPadow*. Nie zmienia to faktu, ze mobilni uzytkownicy Inter-
netu, niezaleznie od urzadzenia, ktérym si¢ postuguja, niechgtnie ptaca na razie za
dostep do tresci prasowych. Przegladaja darmowe strony mobilne tytutéw praso-
wych (serwisy stworzone z mysla o przegladaniu ich na telefonach komoérkowych,
w tzw. wersji light), albo korzystaja z bezptatnych aplikacji prasowych (programow
umozliwiajacych dostgp do wydan cyfrowych).

3 GUS, Wykorzystanie technologii.

4 WorldInternet Project Poland 2012 Mobile, http://serwisy.gazeta.pl/Reklama/1,108263,13309689,
Gazeta_pl prezentuje World Internet Project Mobile.html [dostgp: maj 2013].

4 Por.: Marketing mobilny 2012.

4 Por. K. Grzybowska, Czy mozna zarobi¢ na darmowym magazynie? Tylko na interaktywnym,
http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/wywiady/czy-mozna-zarobic-na-darmowym-magazynie-tyl-
ko-na-interaktywnym-—245392 [dostep: maj 2013].
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Dlaczego nie chca ptaci¢?

Za podstawowy czynnik nieplacenia uwaza si¢ ceng. Na problem wysokich cen
tresci zwrocili uwage m.in. autorzy raportu poswigconego piractwu w krajach rozwi-
jajacych sie¥. Stosujac przyjety w raporcie sposob liczenia kosztow poszczegdlnych
débr kultury z uwzglednieniem sity nabywczej konsumentéw, mozna szacowac, ze
w Polsce sa one prawie czterokrotnie wyzsze niz w USA*. Wydatek 50 zt za film na
ptycie DVD dla polskiego klienta jest rownorzedny z wydatkiem okoto 60 dolarow
dla amerykanskiego nabywcy, gdy tymczasem ptaci on za niego $rednio 17 dolarow.
Mniejsza sita nabywcza polskich konsumentow przyczynia si¢ wigc do wzrostu skali
piractwa w Internecie. Ma tez wplyw na poziom akceptacji dla ptatnosci za tre-
$ci tam dostegpne oraz ich ewentualna wysoko$¢. Z polskich badan wynika, ze o ile
co drugi internauta zaakceptowalby ceng 5 zt za aktualny film w wysokiej jakosci,
to optata w wysokosci 10 zt zmniejsza liczbg zainteresowanych do poziomu 35%.
Wigkszos¢ tych, dla ktorych 10 zt to zbyt drogo, deklaruje, ze przy tej cenie siggnie
po film pochodzacy ze zrodet nicautoryzowanych®.

Mozna przypuszczaé, ze cena subskrypcji e-prasy réwniez jest dla wigkszo$ci
internautow zbyt wygérowana. Cho¢ na og6t nizsza niz cena prenumeraty wersji
drukowane;j, to i tak wysoka, biorac pod uwage, ze produkt nie wymaga drukowania
i kolportazu.

Hal Varian, glowny ekonomista Google, w tekscie Copying and Copyright
ostrzega, ze wysoka cena zwigksza pokusg ,,piractwa” i odpltyw klientéw do niefor-
malnego obiegu tre$ci®. Przemyst muzyczny, dostrzegajac zaleznos¢ miedzy cena
muzyki a wielkoscia jej nieformalnego obiegu, tworzy serwisy zawierajace wiele
milionéw utworow, do ktorych dostgp jest nieograniczony po uiszczeniu niewiel-
kiego miesigcznego abonamentu (za dostgp do serwisu Deezer czy Spotify — 10 zi
miesigeznie). W 2012 1. liczba ptacacych abonament uzytkownikéw muzycznych
serwisow internetowych wzrosta na swiecie do 20 mln o0séb, co zrekompensowato
spadki przychodow ze sprzedazy ptyt>!. Podobna strategie stosuje przemyst filmowy
(serwisy Netflix czy Hulu).

Tymczasem nie istnieja jeszcze prasowe serwisy umozliwiajace dostep do bardzo
duzej liczby tekstow z rd6znych gazet i czasopism. Jedyna na polskim rynku platfor-
ma platnego dostepu do tresci prasowych Piano Media nie do$¢, ze ma ograniczong

4 Media Piracy in Emerging Economies, red. J. Karaganis, SSRC, 2010, http://piracy.ssrc.org/the-
report/, za: M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, Obiegi kultury. Spoteczna cyrkulacja tresci. Raport
z badan, Warszawa 2012, s. 19, http://centrumcyfrowe.pl [dostep: maj 2013].

# M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, Obiegi kultury, s. 19.

4 M. Filiciak, Tresci cyfirowe. Przemiany modeli biznesowych i relacji miedzy producentami i konsu-
mentami, Warszawa 2012, s. 14, http:// trendy.threepio.pl/opracowania-i-raporty/ [dostgp: maj 2013].

S0'H. Varian, Copying and Copyright, ,JJournal of Economic Perspectives” 2005, Vol. 19, No. 2
(Spring), s. 121-138, za: M. Filiciak, Tresci cyfrowe, s. 15.

ST Por.: M. Herma, W strumieniu po uszy, ,,Polityka” 2013, nr 14 (2902), z 3-9 kwietnia.
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oferte tekstow, to jeszcze narzuca internautom pakiet wybranych tytulow. Jednym
z kierunkow uwidaczniajacych si¢ w badaniach jest natomiast niechg¢ do pakietyza-
cji. ,,Klienci — jesli nie uda si¢ ich przekonac, ze jest to dla nich korzystne — nie chca
korzysta¢ z gotowych pakietow. Chca mie¢ mozliwos¢ konfigurowania i personali-
zowania produktow oraz ptacenia tylko za to, czego potrzebuja’™>.

Potaczenie zasobow tresci wytwarzanych przez réznych wydawcow na jednej
platformie wydaje si¢ niezbedne rowniez dlatego, ze zapewnia internautom atwos¢
dostepu 1 wygode korzystania. Odbiorcy zamiast po§wigca¢ czas na szukanie, chca
mie¢ dostgp do szerokiej oferty w jednym miejscu. Jak zauwazyt Piotr Toczyski,
internaut¢ meczy konieczno$¢ wykonania kolejnego kliknigecia czy nowej odstony,
wigc: ,,Serwisy prezentujace tre$ci w przekazie strumieniowym, niewymagajace
ktopotliwego $ciagania pliku, opisywania i przechowywania go, staja si¢ dzi$ lep-
szym standardem™,

Wymog natychmiastowego dostgpu stanowi tez wskazanie dla preferowanych
form platnosci w formie abonamentu, a nie za pojedyncze tresci. Sukces optacanych
abonamentem serwisow video on demand lub strumieniowych serwisow muzycz-
nych wskazuje, ze internauci nie maja potrzeby posiadania poszczegolnych dobr
kultury na wtasnos$¢, tylko mozliwos$¢ skorzystania z nich. Internet, ktéry spowodo-
wal oderwanie tresci od fizycznych no$nikdéw, zmienit dotychczasowych klientow
w uzytkownikow i sprawil, ze posiadanie przestato by¢ warunkiem niezbednym do
uzywania**.

Gotowosci do placenia za tresci dostegpne w Internecie jest rowniez uzalezniona
od mozliwosci dzielenia si¢ nimi. Internet stworzyt bowiem spoleczne sieci wy-
miany tresci, ich reprodukc;ji, redystrybucji i rekomendacji. Ten nieformalny obieg,
poprzez ktory producent tresci traci nie tylko kontrole nad swoim produktem, lecz
takze wplywy z jego legalnej dystrybucji jest najtrudniejszy do zaakceptowania,
chociaz — jak twierdza m.in. zwolennicy ruchu Open Source — niemozliwy do zigno-
rowania, a przede wszystkim do zwalczenia. Tworcy nieformalnej ekonomii mediow
uwazaja wrecz, ze bledem jest zatozenie, iz norma w kulturze jest produkcja i dys-
trybucja profesjonalna®. Nieformalny obieg tresci jest w Polsce znacznie wigkszy od
tego zaposredniczonego przez rynek. Raport Obiegi kultury pokazuje, ze zaledwie
13% Polakow w ciagu ostatniego roku kupito ksiazke, film lub nagrania muzyczne.
Roéwnoczesnie za posrednictwem Internetu tresci tego typu pozyskuje bez ptacenia
co trzeci Polak i az 62% internautow>¢. Pocieszajace jest, ze w gronie tym jest row-
niez najwigcej konsumentow tresci, m.in. prasowych, znajdujacych si¢ w legalnym

2 M. Filiciak, Tresci cyfrowe, s. 39.

53 P. Toczyski, Aktywni internauci — perspektywa zarzqdzania doswiadczeniem, w: M. Filiciak,
J. Hofmokl, A. Tarkowski, Obiegi kultury, s. 84.

3% M. Filiciak, Tresci cyfrowe, s. 19-20.

53 R. Lobato, J. Thomas, D. Hunter, Histories of User-Generated Content: Between Formal and
Informal Media Economies, s. 2; http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=1749803), za:
M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, Obiegi kultury, s. 20.

¢ M. Filiciak, J. Hofmokl, A. Tarkowski, Obiegi kultury, s. 36.



Optacalno$¢ migracji do Internetu 97

obiegu oraz najwigcej 0sob placacych za te tresci (co czwarty uczestniczacy w nie-
formalnym obiegu tresci i tylko co piaty nieuczestniczacy w tym obiegu)’.

W nieformalnej wymianie tre$§ci mozna tez doszuka¢ si¢ korzysci dla ich pro-
ducentow, w tym wydawcodw prasy. Naleza do nich: obnizenie kosztéw dystrybucji
i upowszechnienie tresci prasowych oraz ich promocja. Osoby uczestniczace w tym
obiegu odgrywaja bowiem rolg opiniotworczych komentatoréw i redystrybutorow.
Rankingi najbardziej popularnych utworéw muzycznych nie tylko uwzgledniaja juz
odstony w sieci, lecz takze wszelkie towarzyszace im przerdbki, parodie i covery,
o ile wykorzystuja oryginalng lini¢ melodyczna®®. Uwzglednienie w badaniach czy-
telnictwa cytowan, komentarzy i rekomendacji tekstow prasowych rowniez mogto-
by znacznie podnie$¢ wyniki czytelnictwa poszczegdlnych tytutow.

Przemyst prasowy moglby wreszcie z powodzeniem zaadaptowac na swoje po-
trzeby model ekonomii ,,dtugiego ogona”, w ktorym wigkszo$¢ wpltywow czerpie si¢
z rozleglego asortymentu, a wigc ze sprzedazy niewielkiej nawet liczby kazdego z ty-
sigcy powstajacych codziennie tekstow, a nie dziesiatkow tysigcy jednego tytutu®.
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Streszczenie

Migracja do Internetu czytelnikow wydan drukowanych, a wraz z nim wptywow reklamowych,
zmusza wydawcow prasy do zmiany modeli biznesowych. Ich dochody w druku spadaja, a dziatal-
nos¢ w sieci nie przynosi na razie oczekiwanych rezultatow. Artykut jest prezentacja modeli zarabiania
w sieci tradycyjnych wydawcow prasowych i proba oszacowania, na ile sa one optacalne. Analizie
poddano wprowadzanie optat za dostgp do tresci prasowych w Internecie, sprzedaz e-wydan i mutacji
cyfrowych.
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PROFITABILITY OF PRESS PUBLISHERS FROM MIGRATION TO THE INTERNET

Summary

Migration of readers printed publications to the Internet, together with revenues from advertise-
ments is compelling press publishers to change their business models. Their income from printing is
falling, while their activities on the network are not yielding the expected results. This article presents
models of earning a living from the network of traditional press publishers and an attempt to estimate
their profitability. Analysis was made of the payment for press contents availability on the Internet, sale
of e-editions and digital mutations.



