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SUBSTYTUCJA STARYCH MEDIOW BARIERA ROZWOJU INTERNETOWYCH FIRM
MEDIALNYCH

Wprowadzenie

W dobie konwergencji mediow kluczowym zjawiskiem jest migracja
odbiorcow od tzw. starych medidow, zwlaszcza prasy, ku Internetowi. Podazajac
za swymi odbiorcami firmy medialne oferuja im dostgp do internetowych
wydan prasy, wydan substytucyjnych dla tradycyjnych wersji papierowych. Ta
powszechna praktyka niesie zagrozenie tym powazniejsze, ze tracac
czytelnikow tradycyjnych mediow wydawcy muszg sprosta¢ wyzwaniu, jakim
mimo ekspansji Internetu pozostaje bardzo wolno zmieniajaca si¢ struktura
przychodow. Najwazniejsze przychody reklamowe firmy medialne uzyskuja
bowiem nadal z wydan papierowych. Internet przycigga odbiorcow, ale
internetowe wydania gazet pozostaja w zdecydowanej wigkszosci
niedochodowe. Substytucja tych wydan w istotny sposob hamuje rozwoj firm
medialnych.

Internetowe wersje jako substytuty



Powstawanie gazet on — line wpisuje si¢ w konwergencje prasy i Internetu,
ktore umozliwily postepy cyfryzacji. Technologicznie Internet pozwala im
dotrze¢ w najbardziej odlegle zakatki $wiata, wszedzie tam gdzie mozliwy jest
do niego dostep. W praktyce wickszo$§¢ gazet on-line nalezy do firm
wydawniczych wydajacych ich drukowane odpowiedniki.

Firmy te funkcjonujg na rynku, ktéry przezywa szczegdlnie intensywne
przeobrazenia. Pomigdzy 1950 a 1999 r. reklamowe przychody gazet rosty na
najbardziej rozwinigtym, amerykanskim rynku o 7 % rocznie, ale ekspansja
Internetu zahamowata tempo tego wzrostu do 0,5 % w latach 2000 — 2006
(przychody reklamowe w Internecie wzrastaty rocznie o 30%).’

Te niezwykle dynamiczne zmiany traktowa¢ mozna nie tylko jako szanse
zwigzane z mozliwo$ciami nowej technologii i sposobnosci dotarcia do nowego
audytorium, ale takze jako zagrozenia. Nawet bowiem jesli wydawnictwa
prasowe byly przez ostatnie dekady dochodowe, to - jak alarmuje Pew Research
Center - ich rzeczywista sila konkurencyjna byta watpliwa, albowiem ich
przewaga konkurencyjna nie byta stabilna, nawet jeSli wykazywaly one
ponadprzecictne wyniki >.

W takiej sytuacji dalszemu wydawaniu gazet towarzyszy daleko posunigty
sceptycyzm.* Jest on tym bardziej uzasadniony, ze nadal wiekszo$é
wydawniczych firm medialnych jest skoncentrowana na tradycyjnym
wydawaniu gazet °, tymczasem powinny byé zainteresowane nowymi kanalami
wydawniczymi dla kilku wazkich powodow:®

— Spadku sprzedazy i rosngcymi kosztami utrzymania czytelnictwa na
najbardziej rozwinigtych rynkach Europy i Ameryki Pin.

— Rosnacej konkurencji w sektorze mediéw

— Zainteresowania odbiorcow mediami elektronicznymi i nowymi
rozwigzaniami technicznymi
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— Brakiem zaleznosci mediow elektronicznych od rosnacych kosztéw
druku, papieru, czasu i wysokich kosztow dystrybucji.

Paradoks bariera rozwoju

Spadek naktadu i zmiany wplywow reklamowych stanowia zagrozenie dla
catego sektora wydawniczego przemystu medialnego. W nadziei na zaradzenie
tym problemom 1 dazac do odzyskania utraconych wplywow finansowych z
wydawania prasy, wydawcy decydujg sie na zmiane modelu biznesu i
pozyskanie jak najwigkszego audytorium wydan on-line, ktére mogloby sktoni¢
reklamodawcow do uwzglednienia nowej medialnej platformy w ich dazeniu do
dotarcia do konsumentow towarow i ushug. Analizy tego zjawiska koncentruja
si¢ na poszukiwaniu stabilnego modelu biznesu

Wedtug J.F. Rayporta kluczowe staje sie w tej sytuacji ,,magiczne stowo
monetyzacja” towarzyszace zalozeniu, ze najpierw nalezy pozyskaé jak
najwicksze audytorium uzytkownikéw 1 Kkonsumentéw, a nastepnie
,,monetyzowac” te audytoria poprzez oplaty subskrypcyjne, reklame i e-handel.
;

Problem jest tym bardziej istotny, ze w praktyce sukcesy wydawcow
angazujacych si¢ w wydania internetowe sa bardzo rzadkie. ® Zdecydowana
wiekszo$¢ spotek wydawniczych nie prezentuje swoich wynikéw finansowych
w podziale na segment internetowy. Do nielicznych przypadkoéw
transparentnych pod tym wzgledem spdlek nalezy notowana na gieldzie
papierow wartosciowych Agora SA, wydawca Gazety Wyborczej. Mimo
zgromadzonego do$wiadczenia, kompetencji i przekraczajacego 10 min
uzytkownikow audytorium Grupa Gazeta.pl okazuje si¢ w mijajacej dekadzie
przedsiewzigciem deficytowym 1 obciazajacym wynik finansowych catego
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medialnego koncernu. ° Wysokie koszty jego utrzymywania zwigzane przede
wszystkim z dostarczaniem dziennikarskich materiatow i wysokimi kosztami
osobowymi, okazaly si¢ w mijajacej dekadzie wyzsze od szybko rosngcych
przychodow. W tej sytuacji kolejne zarzady koncernu decyduja si¢ na dalsze
finansowanie przedsigwzigcia internetowego w obliczu stopniowego odptywu
audytorium (spadek czytelnictwa Gazety Wyborczej) do jej wydania
internetowego.'® Przyktad ten wpisuje sic W zanalizowang przede wszystkim na
bardziej transparentnych finansowo rynkach tendencj¢ traktowania przez
wydawcow mozliwosci jakie wiazg si¢ z obecno$cig w Internecie jako szans, ale
takze podchodzenia ze sceptycyzmem do ekonomicznej efektywno$ci tych
zabiegow ™.

Istotg problemu jest tzw. ,paradoks Krugmana”, czyli niezdolnos¢
osiggnigcia przez internetowe strony gazet stabilnego dochodu reklamowego,
pomimo tego, ze gromadzg one najwicksze w historii audytoria. Paradoks ten
przyjat swa nazwe, gdy na w ,,New York Timesie” pojawila si¢ przez trzy dni
reklama PetMeds.com, ktora sgsiadowata z komentarzami P. Krugmana tuz po
ogloszeniu uzyskania przez niego nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii.*?

Paradoks ten znajduje przede wszystkim potwierdzenie na najbardziej
rozwinietym rynku amerykanskim na ktérym w latach 2004 — 2008 doszto do
szybkiego wzrostu audytorium internetowych wydan, ktéremu jednak, jak
wynika z danych Newspaper Association of America, od polowy 2006 r.
towarzyszyt spadek facznych przychodow z wydan papierowych i
internetowych.*®

Wydawcy gazet papierowych w poszukiwaniu wickszego audytorium
angazuja si¢ zatem w tworzenie i utrzymanie wydan on-line, i to w sytuacji
malejacych przychodow pozyskiwanych z emisji wydan tradycyjnych.
Jednocze$nie pozostajg dominujacymi podmiotami dostarczajacymi informacje
w Internecie. W tej sytuacji spadki wptywow z tradycyjnych wydan stanowia
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istotna barier¢ rozwoju nowej platformy informacyjnej jaka na rynku mediow
jest Internet.

Wydania jako substytuty

Przedstawiona powyzej reguta wigze si¢ z ryzykiem zaangazowania si¢
wydawcow tradycyjnej prasy w jej substytucyjne wydania internetowe.
Wydawca amerykanskiego ,Weekly Standard” opisat w tym kontekscie
sytuacj¢ rynkowa wydawcow stowami: ,,upadek to niezbyt mocne stowo
okreslajace nastroje posrod najwazniejszych amerykanskich —mediow
informacyjnych, zatem czas pisaé poSmiertne wspomnienie o wzroscie, O
perspektywach nowych mediow (...) i blogosfery”.* Nowe, ,zaklocajace
spokoj” technologie, serwisy informacyjne on-line, mogg bowiem zaoferowaé
najbardziej niebezpieczne produkty substytucyjne” - przekonuje P. Meyer.™
Aktualny staje si¢ zatem podnoszony juz w latach 90., gdy powstawaly
pierwsze gazety w Internecie, problem kanibalizacji tzw. starych mediow
(zwlaszcza prasy przez ich wydania internetowe). Zagrozenie to jest zwigzane
zwlaszcza z automatycznych przenoszeniem materiatow dziennikarskich z
prasy do sieci. Praktyka taka, opisywana terminem ,,dzielenia si¢ materiatami”
zyskala krytyczne potoczne miano ,.szuflowania”®® lub ,klonowania”.
Potwierdzaty ja podejmowane juz w latach 90. studia na temat wptywu zmian
technologicznych wykazujace, ze zawarto$¢ stron internetowych w znaczacym
stopniu zalezy od zawarto$ci medidw tradycyjnych, ich dostarczanie na strony
internetowe jest natychmiastowe, podobnie jak dostep do nich poprzez

mechanizmy wyszukiwania.’®* W tej sytuacji znakomita wickszo§¢
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pojawiajacych w Internecie informacji miata swe zrodlo w tradycyjnych
mediach.™

Gdy w 2000 r. M. Zignarelli analizowala zawarto$¢ informacyjng
tradycyjnych mediow (przede wszystkim prasy, radia 1 telewizji) i
internetowych stron informacyjnych okazalo si¢, ze wickszos¢ tych drugich
byla kopiami tych pierwszych, cho¢ zaobserwowano wysitki na rzecz
odstapienia od tych praktyk.”’ W tym poczatkowym okresie koegzystencije taka
nie wigzano poza tym z zagrozeniami dla prasy albowiem traktowano Internet
jedynie jako uzupetnienie dominujacej na rynku prasy i pozostalych medioéw.*
Wedlug Tankarda i Ban jedynie 13% tre$ci internetowych wydan miato
oryginalny charakter i nie znajdowato swojego odpowiednika w wydaniach
papierowych. # Prace badawcze z 2001 r. okreslily unikalng zawarto$é
dostepna jedynie w Internecie na 22%, a w kolejnym 2002 r. na 40% . Na
rynku skandynawskim w badaniach dotyczacych dziewigciu najwigkszych gazet
podjetych w 2006 r. wykazano, ze ok. 20 % artykutow znalazlo si¢ wylacznie w
sieci.* Stowem, jak pisza S. Leckner i E, Appelgren ,przez dlugi czas
wigkszos¢ dostawcow tresci myslala, Zze wystarczy skopiowa¢ 1 wkleié
materialy z wczorajszej gazety na swoich internetowych wydaniach bez lub z
kilkoma aktualizacjami” %, a do zmian w tej materii dochodzito powoli.
Kwestie te dobitnie podsumowuje B. Scott: ,,dostarczanie i rozpowszechnianie
tej samej wartosci serwisow informacyjnych co w mediach drukowanych
doprowadzito ich warto$¢ do zera %.

Zjawisko substytucyjnosci w prasie tradycyjnej i ich internetowej wersji
nawiazuje do modelu sit konkurencyjnych M. Portera, wedlug ktérego nowe
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technologie czesto pozwalajg na wykreowanie nowych, alternatywnych
produktéw — to przypadek nowych mediéw informacyjnych. O tym, czy
stanowig one zagrozenie dla starych mediow decyduje nizsza cena, nizsze
koszty produkcji i sktonnos¢ konsumentéw do substytutu.

W istocie, o ile koszty produkcji ,pierwszej kopii” pozostaja
porownywalne w przypadku kazdego z mediow, to media on-line majg niemal
zerowe koszty kazdej dodatkowej kopii (podobnie jak telewizja). Powazne
»destrukcyjne” zmiany zachodza na etapie dystrybucji. W przypadku
elektronicznej edycji koszt jest bliski zero, natomiast w przypadku prasy jest on
znaczacy dla kazdej kopii, siggajac tgcznie ok. 30-40% kosztéw operacyjnych
wydawcow.

Podsumowanie

Migracja odbiorcow z wydan papierowych prasy ku ich internetowym
wersjom w poszukiwaniu interesujacych ich tre$ci sktania wydawcoéw gazet do
zaangazowania si¢ w nowe media. Taka strategia dyferencjacji i poszerzania
rynku obarczona jest jednak dwojakim ryzykiem. W zwigzku z powstajgcym
dopiero modelem biznesu, ktory gwarantowatby przychody pokrywajace koszty
i uzyskanie przez internetowe wydania gazet stabilnej pozycji konkurencyjnej,
wydawcy utrzymuja je w warunkach, gdy ich podstawowym Zrodtem
finansowania pozostaja tradycyjne, papierowe wydania. To one stanowig
podstawowe zrdédlo finansowania rozwoju wydan internetowych. Poniewaz
wydania te sg coraz mniej zyskowne, stabngca ich pozycja stanowi znaczaca
bariere rozwoju internetowych wydan.
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SUBTITUTION OF OLD MEDIA AS A BARRIER OF INTERNET COMPANIES

In the era of media convergence migration of customers from the so-called old media,
especially newspapers, to the Internet is the key phenomenon. As a result, media
companies offer their customers an access to online editions of the press, in addition to
the traditional paper versions. This common practice, however, carries risks for the
publishers because of the very slowly changing structure of income. Media companies
still receive their major advertising revenue from the paper edition. The Internet attracts
customers, but the internet publication of newspapers in the vast majority are not
profitable.

Translated by Jan Kreft



