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ZMIANA MODELU FINANSOWANIA MEDIOW

Media to jedyny produkt funkcjonujacy na podwodjnym rynku (dual product
market)'. Tresci medialne oferowane sa publicznosci, a pozyskana dzigki nim pu-
blicznosé¢ sprzedawana reklamodawcom. Wigkszo$¢ mediow korzysta z obu zrodet
finansowania, badz bazuje wylacznie na pienigdzach reklamodawcow. Media finan-
sowane w catosci przez odbiorcéw nalezg do rzadkosci, bo sprzedaz tresci nie za-
pewnia rentowno$ci nadawcom i wydawcom.

Analiza przychodow firm medialnych wskazuje, ze w ostatnich latach zmienia
si¢ sposOb finansowania ich dzialalno$ci. Wptywy ze sprzedazy tresci odbiorcom
przewyzszaja wptywy pozyskiwane ze sprzedazy reklam. Celem niniejszego tekstu
jest odpowiedz na pytanie o przyczyny zmiany modelu finansowania medidéw i ana-
liza tego zjawiska na polskim rynku medialnym.

Zrodla finansowania mediow

Reklama stanowi istotne, cho¢ niejednoznacznie oceniane zrodto finansowania
mediow. W krytycznym ujeciu uznaje si¢, ze uzaleznienie mediow od reklamy pro-
wadzi do ich marketyzacji i utowarowienia, czyli podporzadkowania §rodowiskom
biznesowym i oddania w niewolg idei konsumpcjonizmu i pogoni za zyskiem?. Her-

' R.G. Picard, Media Economics: Concepts and Issues, Newbury Park—London—New Delhi 1989,
s. 17.

2 Por. m.in. D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne: trzy modele mediow i polityki w ujeciu
porownawczym, Krakow 2007, s. 206.
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bert Schiller stwierdzit, ze media traktowane jako towar w niewielkim stopniu od-
powiadajg potrzebom spolecznym, bo ulegaja pokusie sensacyjnosci i trywializacji
tresci. Tylko media rozumiane jako dobro publiczne stuza rozwojowi demokracji
i zwigkszaja dobrobyt obywateli’.

W ujeciu liberalnym podkresla si¢ natomiast, ze dzigki reklamowym zrédtom
finansowania media uniezaleznily si¢ od dotacji ze strony panstwa lub innych sit
politycznych (np. partii politycznych lub zwigzkéw zawodowych), a tym samym od
wszelkich przejawoéw cenzury o charakterze ideologicznym. Staty si¢ tym samym
reprezentantem opinii publicznej oraz zyskaty srodki na rozwdj tresci i oferty pro-
gramowej*.

Drugim zasadniczym zrédlem finansowania mediow sg ich uzytkownicy. Taki
model finansowania prowadzi do zréznicowania mediow i lepszego dostosowania do
potrzeb odbiorcow, ale tez do rozdrobnienia rynku i wzrostu jego konkurencyjnosci.
Fragmentaryzacja audytoriow odbiorczych sprawia, ze taczne przychody z reklamy
i subskrypcji sa niewystarczajace na pokrycie kosztow operacyjnych dla wielu spot-
ek medialnych’. Dziatajacy w warunkach hiperkonkurencji nadawcy i wydawcy nie
osiagaja wystarczajacej rentownosci, co w efekcie przyczynia si¢ do pogorszenia ich
oferty programowej®.

Reklama jako zrédto finansowania mediéw

Znaczenie reklamy jako zrodta finansowania mediéw wzrosto w drugiej potowie
XX w. wraz ze zwigkszeniem nakladow na reklame¢ w mediach, zwlaszcza w tele-
wizji’. Pienigdze reklamodawcow staly si¢ glownym Zrodtem finansowania mediow,
a firmy medialne przeksztalcily si¢ w duze, rentowne przedsi¢cbiorstwa i wazny ele-
ment gospodarki. Komercjalizacja mediow uczynita je jednocze$nie podatnymi na
kryzysy gospodarcze i dekoniunkture na rynku reklamy.

3 Por. H.I. Schiller, Information Inequality. The Deepening Social Crisis in America, New York
1996, s. 35.

4 F.S. Siebert, T. Peterson, W. Schramm, Four Theories of the Press, University of Illinois Press
1956.

5 Por. C.A. Hollifield, L.B. Becker, T. Vlad, Market and Organizational Factors Affecting the Suc-
cess of Media Organizations in Emerging Economies, w: Strategic Responses to Media Market Changes,
red. R.G. Picard, Jonkoping 2004, s. 133—153.

¢ Rentowno$¢ najwigkszych firm medialno-wydawniczych w Polsce (liczona jako zwrot z kapi-
talu wlasnego ROE, czyli stosunek zysku/straty netto do kapitatu spotki) wynosita w 2004 r. 52%,
aw 2013 r. — 15,2%. Por. tw, Rentownos¢ polskich mediow zmalata z 52 do 15 proc., wplywy ciggle
rosng, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rentownosc-polskich-mediow-zmalala-z-52-do-15-proc-
wplywy-ciagle-rosna.

" Por. R.G. Picard, Historical Trends and Patterns in Media Economics, w: Handbook of Media
Management and Economics, red. A.B. Albarran i in., Mahwah, New Jersey 2006, s. 24.
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Rozwoj reklamy medialnej jest pochodna kondycji catej gospodarki i dynamiki
wzrostu PKB, cho¢ zasada statych wydatkow, czyli wigzania wysokosci kosztow
reklamowych z poziomem gospodarki nie okazata si¢ wystarczajaca podstawa do
wyjasnienia mechanizmow rzadzacych wielkos$cig i dynamika wydatkéw na media.
Wielu badaczy jest zdania, ze w wigkszym stopniu zaleza one od poziomu zlozo-
nosci zycia spotecznego niz zmian zachodzacych w gospodarce®. Zgodnie z hipote-
73 pluralizmu strukturalnego (rozumianego jako liczba i réznorodno$¢ podmiotow
gospodarczych i spotecznych w danym kraju) sa wyzsze w pluralistycznych syste-
mach. Wymdg zbiorowego dziatania, kooperacji i wspotpracy dla rozwiazywania
problemoéw zwigksza znaczenie komunikacji w skali masowej. Wzrost liczby i r6z-
norodno$ci medidw prowadzi z kolei do odmasowienia (fragmentaryzacji) publicz-
nosci i zwigkszenia wydatkow reklamowych w mediach’.

Wsrdd czynnikdéw warunkujacych zwigzek migdzy reklamga i gospodarka wymie-
nia si¢ ponadto: dlugos$¢ i charakter okresu objetego analiza, spoleczno-gospodarcza
specyfike kraju, w ktorym jest ona prowadzona, rodzaj medium reklamowego.

Korelacja migdzy dynamika gospodarki (koniunktura, stagnacja, recesja) i po-
ziomem wydatkéw reklamowych jest silniejsza w okresach wzrostu gospodarcze-
go, kiedy wigkszo$¢ przedsiebiorstw zwigksza swoje budzety reklamowe i stabsza
w okresach reces;ji, kiedy to czgs$¢ przedsiebiorstw, wbrew gorszej koniunkturze, nie
zmniejsza wydatkow na reklame'®.

Udziat wydatkow reklamowych w PKB jest wigkszy w krajach wysokorozwinig-
tych, o wyzszym poziomie industrializacji i urbanizacji, bardziej konkurencyjnych
gospodarkach, z duzym udziatem produkcji dobr wysoko przetworzonych!!. Na re-
lacje migedzy gospodarkg i reklamg wptyw moga mie¢ tez czynniki geopolityczne.
Dobre prognozy gospodarcze dla Polski na 2015 r. (wzrost PKB, dobre nastroje
konsumenckie, spadek bezrobocia) nie przelozyly si¢ na widoczny wzrost rynku re-
klamowego, m.in. z powodu sytuacji politycznej i gospodarczej w regionie (konflikt
na Ukrainie, recesja w Rosji i na Biatorusi)'.

8 Por. D.P. Demers, Relative Constancy Hypothesis, Structural Pluralism and National Advertising
Expenditures, ,,Journal of Media Economics” 1994, nr 4, s. 32.

° Por. m.in. T. Kowalski, Media i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dziatalnosci srodkéw komuniko-
wania masowego, Warszawa 1998.

0R.G. Picard, Effects of Recessions on Advertising Expenditures: An Exploratory Study of Eco-
nomic Downturns in Nine Developed Nations, ,,Journal of Media Economics” 2001, nr 1, s. 1-14 oraz
m.in. T.L. Andras, S.S. Srinivasan, Advertising Intensity and R &D Intensity: Differences Across In-
dustries and Their Impact on Firm's Performance, ,,International Journal of Business and Economics”
2003, nr 2, s. 167-176.

' Por. m.in.: D.P. Demers, Relative Constancy Hypothesis, s. 31-48; J. Dimmick, The Theory of
the Niche and Spending on Mass Media: The Case of Video Revolution, ,Journal of Media Economics”
1997, nr 3, s. 33—43; R. van der Wurff, P. Bakker, R.G. Picard, Economic Growth and Advertising Expen-
ditures in Different Media in Different Countries, ,,Journal of Media Economics” 2008, nr 1, s. 28-52.

12 ZenithOptimedia Group np. skorygowat z tego powodu wczedniejszg prognoze wzrostu polskie-
go rynku reklamowego. Zob. Stabilny wzrost rynku reklamowego w Polsce i na swiecie, http://www.ze-
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Ograniczony zwiazek migdzy koniunktura gospodarcza a wydatkami na me-
dia wystepuje tez w okresach pojawiania si¢ nowych technologii medialnych
i mozliwosci reklamowych. Rozwoj telewizji satelitarnej i kablowej zaowocowat
wzrostem rynku reklamy mimo braku ozywienia gospodarczego, a wydatki rekla-
mowe na cyfrowe media w ostatnich latach rosty wbrew §wiatowemu kryzysowi
gospodarczemu. Jednocze$nie rozne media wykazuja odmienng podatnos¢ na zmia-
ny w poziomie wzrostu gospodarczego. Szczegdlng wrazliwos¢ na dekoniunkture
gospodarcza wykazuja np. reklama prasowa i zewngtrzna'>.

Niejednoznaczne zwiazki przyczynowo-skutkowe miedzy wielkoscig i dynamika
gospodarki a skalag wydatkow reklamowych wida¢ chociazby na przyktadzie Polski.
Dynamika naszego PKB w ostatnich latach nie przekladata si¢ na rynek reklamy.
Wedtug raportu ,,Polski rynek reklamy telewizyjnej na tle wybranych rynkéw w Eu-
ropie. Perspektywy rozwoju i zagrozenia” w latach 2008-2014, pomimo wzrostu
gospodarczego o 35%, warto$¢ rynku reklamy w Polsce spadta o prawie 16% (czyli
o 1,2 mld zh)'. Duzym korektom wydatkow reklamowych w okresie spowolnienia
gospodarczego nie towarzyszyt silniejszy wzrost w czasie poprawy koniunktury, co
spowodowalo, ze wskaznik udziatu wydatkow reklamowych w PKB byt w 2014 r.
najnizszy od ponad 10 lat®.

Wedlug ZenithOptimedia wydatki reklamowe spadaty nie tylko w Polsce (w kra-
jach strefy euro w latach 2007-2013 zmniejszyly si¢ o 15%)'¢, ale tylko u nas nasta-
pito to mimo wzrostu gospodarczego (wykres 1).

Na polskim rynku reklamowym wida¢ rowniez wyrazny wpltyw zmian technolo-
gicznych w mediach i powodowanych nimi przeobrazen w konsumpcji mediéw na
sposob relokacji wydatkoéw reklamowych. Wzrostowi udziatu internetu w kosztach
reklamowych towarzyszyly stabilizacja wydatkow reklamowych w telewizji oraz
spadek udzialu prasy w tych wydatkach z okoto 24% w 2001 r. do 10% w 2014 r.
(wykres 2).

Charakteryzujac rynek reklamy w Polsce w ostatnim 25-leciu mozna stwierdzic,
ze do 2000 r. wzrastat on w tempie kilkunastu do kilkudziesigciu procent rocznie,
osiagajac poziom 0,65% PKB. Spowolnienie wzrostu gospodarczego, a zwlaszcza
kryzysy w latach 2001-2003 oraz po 2008 r. wyraznie odbity si¢ na wydatkach rekla-
mowych. Obecna dynamika wzrostu rynku reklamowego jest mniejsza niz dynami-

nithoptimedia.pl/aktualnosci/article/Stabilny-wzrost-rynku-reklamowego-w-Polsce-i-na-swiecie 3549.
htm [dostegp: 30.03.2015].

13 Por. np.: T. Kowalski, Media i pienigdze; R. van der Wurff, P. Bakker, R.G. Picard, Economic
Growth.

14 KPMG Polska, Polski rynek reklamy telewizyjnej na tle wybranych rynkéw w Europie. Perspek-
tywy rozwoju i zagrozenia, http://www.kpmg.com/pl/pl/issuesandinsights/articlespublications/strony/
rynek-reklamy-telewizyjnej-w-polsce.aspx [dostep: 29.09.2015].

15 W 2004 r. udziat rynku reklamy w PKB wynosit 0,5% i rost do 2008 r., a w 2014 r. spad! ponizej
0,5%. Polski produkt krajowy brutto siggnat w 2014 r. kwoty 1724,7 mld zt, a wydatki reklamowe
szacowano na 7,3 mld zt. Por. dane Starlink i GUS.

16 Por. ZenithOptimedia Group, Stabilny wzrost rynku reklamowego w Polsce i na swiecie.
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Wykres 1. Warto$¢ netto rynku reklamy w Polsce i PKB w cenach biezacych

Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015 oraz dane GUS 2015, tu
cyt. za KPMG Polska, Polski rynek reklamy telewizyjnej na tle wybranych rynkow w Europie. Perspek-
tywy rozwoju i zagrozenia, http://'www.kpmg.com/pl/pl/issuesandinsights/articlespublications/strony/
rynek-reklamy-telewizyjnej-w-polsce.aspx [dostep: 29.09.2015].
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Wykres 2. Udziat telewizji, prasy (gazety i czasopisma) oraz internetu w wydatkach
na reklame ogotem w Polsce w latach 2001-2014 (w %)

Zrodto: Starlink, Rynek reklamy w Polsce, http://starlink.pl.
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ka wzrostu gospodarczego. Rozwoj rynku reklamy zawdzigczamy gtownie reklamie
internetowej, chociaz dynamika jej wzrostu stabnie. Zmiany w sposobie konsumpcji
tresci medialnych prowadza tez do silnej korekty kosztéw reklamowych, bo wzrost
wydatkoéw w sektorze nowych mediow kompensowany jest ich spadkiem w mediach
tradycyjnych.

Przeobrazenia rynku reklamy i zmiany w sposobach konsumpcji mediow w za-
sadniczy sposob wplywaja na rentownos¢ i modele biznesowe firm medialnych. Re-
klamowy model finansowania mediéw opiera si¢ bowiem na efekcie skali i zaktada
gromadzenie duzych audytoriow gwarantujacych efektywno$¢ reklamy. Producenci
mediow zarabiajg najlepiej na produktach najbardziej popularnych i gromadzacych
masowe audytoria. Wzrost podazy mediéw i fragmentacja popytu na nie oznacza
podniesienie kosztow reklamy i rozproszenie wydawanych na ten cel Srodkow.
O pieniadze reklamodawcow konkuruje bowiem coraz wiecej podmiotow.

Polski rynek medialny rést poczatkowo dzieki rozwojowi medidéw tradycyjnych.
Rynek prasowy w ciggu ostatnich 25 lat zwigkszyt si¢ prawie 2,5-krotnie, bo liczba
tytutéw prasowych wzrosta z 3180 w 1990 r. do 7405 w 2013 r. Liczba koncesjono-
wanych naziemnych stacji radiowych zwigkszylta si¢ od 2001 r. o polowe, ze 194 do
307 w 2013 r. Rynek telewizyjny w 1994 r. liczyl: dwie stacje ogdlnopolskie (TVP
i Polsat), dwie ponadregionalne, dziesie¢ telewizji lokalnych oraz jedna platna telewi-
zj¢ kodowang (Canal+). W 2014 r. dostepnych byto okoto 230 polskojezycznych ka-
natéw telewizyjnych. W XXI w. rozwoj rynku mediow przyspieszyt za sprawa inter-
netu, ktory zdublowat oferte mediow analogowych i stworzyt nowe media cyfrowe'”.
Rynek reklamy w Polsce nie nadazat za dynamicznym wzrostem liczby mediow. Jego
warto$¢ zwickszyta sie od 2000 r. o niespetna 2,7 mld zt, z 4,6 do 7,3 mld zt'8. Relo-
kacja wydatkow reklamowych odbyta si¢ kosztem medidéw tradycyjnych.

Zmniejszenie wydatkow reklamowych w mediach tradycyjnych

Zmniejszenie wydatkow reklamowych w prasie sprawito, ze w 2014 r. przychody
ze sprzedazy tresci czytelnikom byly w $wiatowej prasie wyzsze niz przychody ze
sprzedazy reklam!. W Polsce ten trend wida¢ chociazby na przyktadzie ,,Gazety
Wyborczej”, ktorej przychody reklamowe od 2008 r. spadly czterokrotnie (z prawie
500 mln zt do troche ponad 100 mln zt), a przychody ze sprzedazy egzemplarzowe;j

17 Szerzej na ten temat: J. Dzierzynska, Wzrost podazy i konkurencji na rynku mediow, ,,Rocznik
Bibliologiczno-Prasoznawczy” 2015, nr 7/18; eadem, Oblicza polskiego rynku medialnego. Tendencje
i analizy przypadkow, Kielce 2015.

18 Por. dane CR Media Consulting w: M. Fura, W 2009 roku wydatki na reklame mogq zaczq¢ spa-
da¢, ,,Gazeta Prawna” 2008, z 21 kwietnia oraz dane Starlink, Rynek reklamy w Polsce w 2014 roku,
www.starlink.com.pl.

1 WAN-IFRA, World Press Trends 2015, http://www.wan-ifra.org/microsites/world-press-trends
[dostep: 11.2015].
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w tym samym czasie tylko o 1/3 (ze 152 do 101 mln z})?. Utrzymanie tego trendu
sprawi, ze juz w 2016 r. przychody ze sprzedazy ,,Gazety Wyborczej” przekrocza jej
wptywy reklamowe.

Zmniejszaniu wpltywow reklamowych wydawcow prasowych nie zapobiegnie
ich obecnos¢ w internecie, bo przychody z reklamy online nie rekompensujg im strat
przychodow reklamowych na tradycyjnych rynkach. Przyktad Agory SA wskazuje,
ze dochody, jakie koncern osiagnal ze sprzedazy reklamy w ,,Gazecie Wyborczej”
w 2014 1. byly 0 373 mln zt nizsze niz w 2008 r., a przychody reklamowe segmentu
internet wzrosty w tym czasie zaledwie o 50 mln zt*'.

Reklamodawcy wciaz przeznaczaja najwigcej pienigdzy na telewizje. W zaleznos-
ci od firmy monitorujacej rynek reklamy w Polsce reklama telewizyjna stanowi od
prawie 40 do ponad 50% wszystkich wydatkéw reklamowych?. Jej udziat w rynku
zmniejsza si¢ jednak, bo na poczatku XXI w. wynosit ponad 60%%. Wedtug prognoz
PwC udziat telewizji w rynku reklamowym bedzie nadal male¢ i w 2018 r. utraci ona
swo0ja pozycj¢ na rzecz internetu. Warto$¢ reklamy internetowej ma wowczas wy-
nies$¢ 4 mld zt, co przetozy sie¢ na 36% udziat w rynku wobec 33% przypadajacych
telewizji**. Biorgc pod uwage dane Starlink supremacja telewizji nie bedzie w na-
stepnych kilku latach zagrozona®. Przewaga wydatkow reklamowych w internecie
nad reklama telewizyjng widoczna jest juz w Stanach Zjednoczonych i na rynkach
europejskich, wiec mozna przypuszczaé, ze ich poziom w Polsce tez si¢ wyréwna,
co nie musi oznacza¢ zmniejszenia nominalnych wydatkow na reklame telewizyjna.

Na razie zmniejszenie przychodow reklamowych odczuwaja jedynie glowne sta-
cje telewizyjne. Coraz wigckszy udziat w ogladalnosci, a tym samym w rynku reklamy
telewizyjnej uzyskuja natomiast male stacje telewizyjne. Ogladalnos¢ gtdéwnych sta-
cji (Polsat, TVN, TVP 11 TVP 2) zmniejszyta si¢ z 61% w 2010 r. do 43% w 2014 r.
Dysponujace coraz mniejszym audytorium stacje telewizyjne sa mniej atrakcyjne dla
reklamodawcow. Tylko w 2014 r. glowne anteny zarobity wedtug Nielsen Audience
Measurement (dane cennikowe bez uwzglednienia rabatow) o 1,3 mld zt mniej niz
w 2013 r.2®* W dtuzszej perspektywie spadek przychodow reklamowych wida¢ wy-
raznie m.in. na przyktadzie TVP (wykres 3).

20 Por. Agora, Raporty roczne Agora SA, http://www.agora.pl/agora/0,144568.html [dostep: 11.2015].

2 Por. ibidem.

22 Wedtug PwC udziat reklamy telewizyjnej w rynku reklamowym wynosit 29% w 2013 r. i 35%
w 2014 r. Wedtug Starlink odpowiednio 51% i 52%. Por. PwC, Global Entertainment and Media Out-
look 2014-2018, http://www.pwc.com/gx/en/global-entertainment-media-outlook/ oraz Starlink, Ry-
nek reklamy [dostgp: 11.2015].

3 Por. Starlink, Rynek reklamy.

2 Por. PwC, Global Entertainment and Media Outlook.

% Na rynku polskim funkcjonuje kilka pomiaréw wartoéci reklamy internetowej. Starlink bada
przychody netto wydawcéw, IAB Polska — catkowite koszty ponoszone przez reklamodawcéw na za-
kup powierzchni reklamowej, Nielsen i Kantar Media — przychody wedlug wartoséci cennikowych.
Porownanie wynikow poszczegdlnych badan moze by¢ tez trudne ze wzgledu na r6zng baze firm bio-
racych udzial w badaniu i fakt, ze uwzgledniaja one przychody z odmiennych formatéw reklamowych.

2 Por. E. Rutkowska, Wphywy reklamowe gtownych telewizji w 2014 roku spadly o 13 proc., http://
www.press.pl [dostep: 11.2015].
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Wykres 3. Przychody TVP SA z reklamy i sponsoringu w latach 2008-2014 (w mln z})

Zrodlo: Dane TVP SA.
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Wykres 4. Struktura przychodéw TVN w latach 2008-2014 (w mln zt)

Zr6dto: Raport DM PKO z 04.12.2014, http://www.bankier.pl/up/rekomendacje/raporty/101000/80481
media_grudzien 2014.pdf.

Rozdrobnienie rynku, ktore nastepuje za sprawg coraz wickszej liczby stacji
satelitarno-kablowych, rozwoju naziemnej telewizji cyfrowej (NTC) oraz wzro-
stu popularnos$ci wideo w internecie, rodzi obawy, ze stacje stang si¢ w koncu
zbyt male, by unie$¢ cigzar finansowania najbardziej atrakcyjnych, ale i kosztow-
nych produkcji. Wpltywy z emisji reklam sg bowiem gléwnym Zrédtem finanso-
wania telewizji. Na przyktadzie Grupy TVN widaé, ze stanowig one ponad 80%
przychoddéw segmentu nadawanie i produkcja telewizyjna. Pozostate przychody:
oplaty subskrypcyjne (optaty z tytulu udzielania licencji na rozpowszechnianie
wybranych kanatéw operatorom sieci kablowych i platform satelitarnych), spon-
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soring, sprzedaz towarow (gltownie sprzedaz licencji na programy telewizyjne
oraz optaty za dostep do serwisow VOD) wynoszg zaledwie kilkanascie pro-
cent (wykres 4).

Uzytkownicy jako Zrédto finansowania mediéw

Zmniejszenie roli reklamy w finansowaniu mediow sprawia, ze wigksza uwage
przypisuje si¢ uzytkownikom jako zroédtom ich finansowania.

Wedtug potwierdzonej licznymi badaniami hipotezy stato$ci wydatkéw na me-
dia, ich udziat w kosztach konsumpcyjnych ludnosci w dtuzszym czasie pozostaje
wzglednie stabilny, a zmiana popytu na poszczeg6lne media odbywa si¢ poprzez re-
lokacje wydatkdw, a nie ich zwigkszanie?. I tak wzrost popularnosci telewizji i wi-
deo odbyt si¢ kosztem wydatkéw na kino?®, zwigkszenie wydatkowania na media
audiowizualne zmniejszyto naktady konsumenckie na media drukowane, a wzrost
wydatkéw na internet i inne nowe media odbija si¢ na zakupach wszystkich mediow
tradycyjnych.

Wydatki na media (zakup prasy” oraz optaty za telewizj¢*’) w strukturze wydat-
kowania polskich gospodarstw domowych réwniez maja wzglednie stabilny udziat,
wynoszacy okoto 1,7% wydatkow gospodarstw domowych na osobe (tabela 1).
Zmnigjszenie tego udziatu w 2013 i 2014 r. wynikato ze zmiany sposobu klasyfika-
cji kosztéw (do dziatu tgcznos¢ przesunigto optaty za ustugi internetowe oraz abo-
nament za telewizje ptacony w pakiecie telekomunikacyjnym)?!, a nie ograniczeniu
wydatkowania na media elektroniczne. Tym niemniej struktura naktadéw na media
ulegta zasadniczej zmianie. Sukcesywnie malaly nominalne wydatki na zakup gazet
i czasopism oraz ich udziat w wydatkach gospodarstw domowych, a wzrastaty wy-
datki na media cyfrowe i elektroniczne.

Udziat wydatkoéw na pras¢ w budzetach gospodarstw domowych (w tym na kul-
ture) zmniejszat sie od lat dziewie¢dziesigtych XX w.32, ale szczegolnie silne spadki

2 Por.: M.E. McCombs, Mass Media in the Marketplace, ,Journalism Monograph” 1972, t. 24,s. 5;
T. Kowalski, Media i pienigdze.

28 Por. D. Docherty, D.E. Morisson, M. Tracey, The British Film Industry and the Declining Audi-
ence: Demythologizing the Technological Threat, ,,Journal of Communication” 1986, t. 36 (4), s. 27-39.

# Sktada si¢ na niego zakup gazet i czasopism oraz optaty za prenumerat¢, w tym internetowa. Por.
GUS, Kultura w 2012 r., Warszawa 2013.

30 Optaty za telewizje to abonament radiowo-telewizyjny, abonament za telewizje kablowa, cy-
frowa, oplaty za telewizj¢ na zadanie. Od 2013 r. nie zalicza si¢ do nich oplat za dostep do programu
telewizyjnego w ramach pakietu telekomunikacyjnego (ujetych w dziale £.aczno$¢). Por. GUS, Kultura
w2012 r.

31 Por. GUS, Budzety gospodarstw domowych w 2013 r., Warszawa 2014.

32'W 1993 r. wynosit ponad 0,63% wydatkéw ogotem i 19% wydatkoéw na kulture. Por. GUS, Kul-
tura w 1993 r., Warszawa 1994.
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Tabela 1. Udziat wydatkow na kulture i media w miesigcznych kosztach gospodarstw domo-
wych na osobe

Miesieczne Udziat Miesigczne Udziat
wydatki w wydatkach wydatki w wydatkach
L g | %0 | mo
i czasopism (w z) ogotem | na kulture (w zb) ogoélem | na kulture
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* (6,5) 10,24* 1,0* 34,3*
2014 2,64 0,25 | 9,2*(6,5) 10,00% 1,0* 35,3%

* Zmiana sposobu klasyfikacji wydatkow

Zrodto: Wyliczenia wlasne na podstawie danych GUS, Kultura w 2010 r., 2011 r., 2012 r., 2013 r,,
2014 r.

zaznaczyty si¢ w XXI w. Udziat gazet i czasopism w wydatkach na kultur¢ wynosit
w 2000 1. 18,4%, w 2007 1. — 12,4%, a w 2014 1. — 9,2%. Gdyby jednak uwzglednic,
ze miesieczne platnosci na kulture w 2013 1 2014 r. zostalty pomniejszone o okoto
13 zt (o tyle wzroslty na tacznosé), to mozna uznaé, ze udzial wydatkoéw na prasg
w wydatkach na kultur¢ zmniejszyt si¢ do 6,5%.

Miesigczne wydatki na zakup prasy — niespetna 3 zt na osobe, oznaczaja, ze sta-
tystyczne czteroosobowe gospodarstwo domowe kupuje zaledwie jeden tytul tygo-
dniowo (najpewniej gazete z programem tv). Coraz wigcej osob deklaruje jednak, ze
w ogole nie czyta, a wigc i1 nie kupuje prasy. Wedtug danych ZKDP rozpowszech-
nianie ptatne wydan drukowanych dziennikéw zmniejszyto si¢ od 2007 r. o ponad
potowe (z 2,91 min do 1,32 mln egzemplarzy)*.

Wzrost wydatkéw konsumpceyjnych na telewizj¢ i media cyfrowe (z23% w 2007 1.
do ponad 40% w 2014 r.) sprawit, ze juz w 2009 r. rynek platnej telewizji byt wart
wiegcej niz rynek reklamy telewizyjnej (4—5 mld zt wobec 3,6 mld zt)**. Z szacunkow
za 2014 r. wynikato, Ze rynek telewizji tacznie wart byt nieco ponad 12 mld zt. Na

33 ZKDP, Komunikaty Zarzqdu Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy o wysokosci nakladow i dys-
trybucji tytutow kontrolowanych przez ZKDP za lata 2007-2014, http://www.zkdp.pl/index.php?option
=com_content&view=category&layout=blog&id=8&Itemid=4&lang=pl.

3 Por. UOKIK, Raport z badania rynku ustug dostepu do platnej telewizji, sierpien 2011, http://
www.press.pl/attachments/www-data/Raport-UOKiK-z-badania-rynku-dostepu-platnej-telewizji_171.
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te kwote skladaty si¢ optaty uzyskane od widzo6w w wysokosci 7,6 mld zl, ponad
3,8 mld zt wptywow z reklam oraz obowigzkowy abonament RTV, ktory w 2014 r.
zebrano w kwocie 750 mln zt*5. Beneficjentami tego wzrostu byli wigc gtoéwnie dys-
trybutorzy sygnatu telewizyjnego (operatorzy kablowi i wiasciciele platform sateli-
tarnych), a nie nadawcy telewizyjni. Obrazowo rzecz ujmujac gros pieni¢dzy trafito
do wlascicieli rur, a nie producentow wody.

Cyfryzacja naziemnej telewizji dokonana w lipcu 2013 r. spowodowata spadek
udzialu gospodarstw z ptatng TV w Polsce i zahamowata wzrost przychodéw ope-
ratorow kablowych i satelitarnych. Perspektywom rozwoju zaré6wno segmentu plat-
nej telewizji, jak i nadawcow naziemnych zagraza jednak najbardziej rosngca rola
internetu w konsumpcji tresci telewizyjnych. Na rynkach z wickszym dostepem do
szerokopasmowego internetu, m.in. w USA, zauwazono migracje klientow platnych
telewizji w strone tanszych, a nawet darmowych treSci wideo w internecie*®. Badania
prowadzone w$rdd polskich telewidzoéw nie potwierdzaja jeszcze wyraznie zjawiska
»odcinania kabla”, czyli rezygnacji z tradycyjnych dostawcow telewizji, ale ukazuja
spadek zainteresowania ogladaniem linearnej telewizji wsrdéd mtodych odbiorcow.
Wedtug Nielsen Audience Measurement w grupie wickowej 4—19 lat czas oglada-
nia programo6w telewizyjnych zmniejszyt si¢ w ciggu ostatnich 10 lat o kilkanascie
minut®’. Mtodzi telewidzowie wydtuzajg za to czas korzystania z serwiséw online
i VOD, wiec mozna przypuszczaé, ze wraz z wiekiem nie wroca do ogladania tra-
dycyjnej telewizji*®. Wedtug badan MEC VideoTrack z poczatku 2015 r. z serwi-
sow VOD oferujacych diuzsze tresci wideo korzysta juz 73% polskich internautow.
Wsrdéd osob w wieku 15-24 lata odsetek ten stanowi ponad 80%, a co czwarty mtody
internauta oglada w sieci filmy, seriale i programy telewizyjne codziennie®.

Nadawcy telewizyjni i dystrybutorzy sygnatu (platformy satelitarne i operatorzy
tv kablowej) rozwijaja swoja oferte wideo w internecie liczac, ze moze sta¢ si¢ ona
zrodtem nowych przychodow reklamowych i subskrypcyjnych. Duza konkurencyj-
nos$¢ tresci przyczynia si¢ jednak do rozproszenia §rodkoéw reklamowych, a powsta-
wanie serwisow OTT, dostarczajgcych tresci wideo bez posrednictwa operatorow
i bez udziatu nadawcow telewizyjnych, rodzi obawy o mozliwos¢ uzyskania wystar-
czajacych przychodow od uzytkownikoéw. Zwlaszcza ze sktonno$¢ do placenia za

pdf oraz dane firmy Audytel, Wartos¢ rynku platnej telewizji w Polsce, http://infografika.pl/rynek-plat-
nej-telewizji/.

¥ Por. P. Dziubak, Telewizja w Polsce stoi przychodami platform satelitarnych, ,,Gazeta Prawna”
2015, z 11 lutego.

3¢ M. Lemanska, Wideo z sieci zagraza platnej telewizji, ,,Rzeczpospolita” 2012, z 1 pazdziernika.

37 Por. M. Kurdupski, Tylko dzieci i mlodziez oglgdajg coraz mniej telewizji, http://www.wirtualne-
media.pl/artykul/tylko-dzieci-i-mlodziez-ogladaja-coraz-mniej-telewizji-raport-za-10-lat#.

38 Por. ZenithOptimedia, Media Consumption Forecasts, http://www.zenithoptimedia.pl/baza wie-
dzy.html?query=konsumpcja%20medi%C3%B3w&tag=konsumpcja%20medi%C3%B3w oraz Glo-
-balWeblndex, Digital vs Traditional Media Consumption 2015, http://insight.globalwebindex.net/
media-consumption.

3 Por. MEC VideoTrack, http://www.mecglobal.pl.
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kontent w sieci wcigz nie jest duza. Zdecydowana wickszo$¢ e-widzéw woli obej-
rze¢ reklamy niz ptaci¢ za dostep do tresci. Wedtug MEC VideoTrack niespetna 30%
internautdéw przyznato si¢ do ptacenia za ogladanie wideo w internecie, preferujac
optate za konkretny program niz staly abonament. Duza cz¢$¢ e-widzoéw szukata jed-
nak nie tylko darmowych tresci, ale i mozliwo$ci pominigcia reklam. Wiecej niz co
czwarty internauta $ciggat filmy z torrentéw badz stron hostingowych nie przywia-
zujac na ogdt wagi do legalnos$ci tych zrédet, a kierujac sie gtéwnie checia ogladania
tresci wideo bez reklam*. Unikanie reklam jest coraz bardziej powszechnym zacho-
waniem wszystkich internautéw. Swiadczy o tym rosnaca popularno$é programéw
blokujacych wyswietlanie reklam. Wedtug raportu firmy PageFair i Adobe z sierpnia
2015 r. w Polsce uzywa ich 35% internautow. Szacuje sig, ze takie dziatania w skali
Swiatowej przyniosty straty w wysoko$ci prawie 22 mld dolarow*!.

Podsumowanie

Sposdb finansowania medidow jest warunkowany stanem gospodarki oraz zmia-
nami w sposobie konsumpcji tresci medialnych. Modele biznesowe wydawcow
1 nadawcow, opierajace si¢ do niedawna na reklamie jako gldownym zrodle finanso-
wania, ulegaja przeksztatceniu i w wigkszym stopniu uwzgledniaja sprzedaz tresci
odbiorcom. Nadprodukcja tresci medialnych powoduje bowiem fragmentacje au-
dytoriow i1 pozbawia reklamodawcdéw mozliwosci dotarcia do masowego odbiorcy.
Zréznicowanie mediow oznacza dla nich podniesienie kosztéw reklamy i zmniej-
szenie jej efektywnosci. Wielu reklamodawcow rezygnuje z posrednictwa mediow
tworzac wlasne kanaty dotarcia z przekazem reklamowym do klientow: firmowe
strony www, eksperckie blogi, newslettery, pisma custom publishing, profile w ser-
wisach spolecznosciowych, videoblogi czy wlasne kanaty na YouTube. Tak zwane
media owned s3 wigc jedng z przyczyn zmniejszenia budzetoéw reklamowych w pro-
fesjonalnych mediach. Rynek reklamy banerowej — charakterystycznej dla wydan
cyfrowych gazet — stabnie na rzecz reklamy w wyszukiwarkach i sieciach spotecz-
no$ciowych®. Jerzy Baczynski thumaczy to powszechng dostgpnoscia informacji
handlowo-produktowe;j:

4 Ibidem.

41 Por. The 2015 Ad Blocking Report, https://blog.pagefair.com/2015/ad-blocking-report/.

42 Wedtug raportow ,,marketing w wyszukiwarkach” (SEM — Search Engine Marketing) byt naj-
szybciej rosnagcym segmentem reklamy w sieci. Jego udzial w reklamie internetowej wynosit w 2009 r.
26%, w 2010 r. — 30%, a w 2011 r. — 34%. W tym czasie udzial reklamy typu display malat i wynosit
odpowiednio: 50%, 45% i 40%. Cho¢ trzeba zaznaczy¢, ze w latach 2012-2014 udziat SEM w torcie
reklamowym ustabilizowat si¢ na poziomie 35%. Zob. Raport Interaktywnie.com: Marketing w wy-
szukiwarkach (za lata 2013-2015), www.interaktywnie.com/index/index/?file=marketing w_wyszu-
kiwarkach.pdf.
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Powstajag nowe wyszukiwarki i porownywarki towaréow — dzisiaj, jesli kto$ chce np.
kupi¢ samochod, moze dosy¢ doktadnie okresli¢ parametry tego, czego chce i szybko
znajdzie odpowiedni produkt, moze zapyta¢ fachowcow i uzytkownikow, a na koniec,
na tym samym ekranie, klikna¢ i dokonaé zakupu z dostawg do domu. Prosty baner

do zakupu go nie przekona®.

Jim Lecinski nazywa to zmiang modelu podejmowania decyzji zakupowych.
Wigkszy wplyw niz tradycyjna reklama czy bezposredni kontakt ze sprzedawcg wy-
wierajg obecnie na konsumenta informacje pozyskane w sieci, zamieszczane tam
recenzje, oceny i opisy produktow**.

Spadek wptywow reklamowych obniza rentowno$¢ producentow mediow i zmu-
sza ich do poszukiwania innych zrédet dochodow. Optymistyczne modele bizne-
sowe (np. zasada ,,dtugiego ogona”)* zaktadaja, ze w gospodarce cyfrowej, dzigki
zmnigjszeniu kosztow produkcji i dystrybucji, zyskowna bedzie sprzedaz produk-
tow wylacznie uzytkownikom, w tym na rynkach niszowych, chociaz nie gwarantuja
one wysokich wptywoéw reklamowych. Specyfice produktow medialnych bardziej
jednak odpowiada klasyczna teoria ,,80/20” (zwana zasada Pareto)*®, bo thtumaczy
zwigzek migdzy popularno$cia produktu wsréd odbiorcow i wysokimi wptywami
reklamowymi. Dlatego tradycyjni, jak i cyfrowi producenci mediéw walcza o utrzy-
manie obu zrédel finansowania. Spadek liczby uzytkownikow pociaga bowiem za
sobg obnizenie wpltywdw reklamowych, spadek przychodéw reklamowych — wzrost
ceny mediow dla uzytkownikow.
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Streszczenie

Analiza przychodow firm medialnych wskazuje, ze w ostatnich latach zmienia si¢ sposob finanso-
wania ich dzialalnoéci. Wplywy ze sprzedazy tresci odbiorcom przewyzszaja wpltywy pozyskiwane ze
sprzedazy reklam. Odwrdcenie proporcji §wiadczy o przeobrazeniach w systemie komunikacji spotecz-
nej. Zmiana sposobu konsumpcji medidow podnosi koszty reklamy i zmniejsza jej efektywnos¢. Udziat
wydatkéw na media w budzetach gospodarstw domowych pozostaje na niezmienionym poziomie,
cho¢ zmienia sig¢ ich struktura. Wszystko to wplywa na modele biznesowe nadawcoéw i wydawcow, bo
zmniejszenie wptywow reklamowych nie jest rekompensowane wzrostem przychodow od odbiorcow.
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Summary

An analysis of mass media companies indicates ongoing changes in financing them observed in
recent years. The proceeds received from selling the content surpass the income from advertising. This
reversal testifies to transformations the in social communication system. A change in the way of con-
suming mass media raises costs of advertising and downscales its effectiveness. Although household
expenses on mass media remain on the same level, the structure of expenditures does undergo a change.
All these factors influence business models for broadcasters and publishers as the decrease of advertis-
ing income is not compensated by profits received from the recipients.



