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Kluczowe liczby

A4 proc.

58 proc.

2 godz.i 25 min.

21 proc.

30 proc.

11 proc.

70 proc.

polskich internautdow

i internautek zadeklarowato
czerpanie wiekszej ilosci
informacji z bezptatnych
serwisow informacyjnych

w trakcie pandemii (w stosunku
do okresu sprzed marca 2020 r.)

polskich internautdw i internau-
tek korzysta codziennie
Z serwisdw spotecznosciowych

dziennie spedza statystyczny
(w skali $wiata) internauta

na korzystaniu z mediow
spotecznosciowych

polskich internautdw i internau-
tek deklaruje brak kontaktu
Z prasg papierowa

0sob w wieku 13-24 lata ma
kontakt z telewizjg
raz w miesigcu lub rzadziej

polskich internautdw i internau-
tek korzysta z ptatnych
serwisow informacyjnych

polskich internautdw i internau-
tek nie rozumie, dlaczego
miatoby ptacic za dostep

do tresci w internecie,

skoro znajduje sie tam wiele
tresci bezptatnych



22 proc.

10 PLN

52 proc.

Kluczowe liczby

polskich internautdw i internau-
tek jest gotowych ptacic

W zamian za ograniczenie liczby
wyswietlanych reklam w sieci

najczestsza odpowiedz
na pytanie o uczciwag cene
za miesieczng subskrypcje
serwisu informacyjnego

globalnego rynku reklamy
W 2020 r. stanowita reklama
internetowa

liderow medidw z catego Swiata
uznaje model subskrypcyjny

51 proc. jako mozliwy do wdrozenia

w mediach roznej wielkosci
na catym swiecie

@
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Kluczowe wnioski

Wybuch pandemii COVID-19 przyciggnat
wiecej czytelnikow na portale interneto-
we (ruch na czotowych stronach wzrost
dwu- lub trzykrotnie) oraz zwiekszyt czas
spedzany przed telewizorami (Srednio
0 33 minuty dziennie). Mimo zwiekszone-
go zainteresowania odbiorcéw dla me-
diéw byt to trudny czas z racji spadajacych
przychodéw reklamowych (o 8,6 proc.
w poréwnaniu do 2019 r., www14), a takze
spadkow sprzedazy prasy papierowej.
W trakcie pandemii respondenci deklaro-
wali, ze czerpali wiecej informaciji z radia,
telewizji, serwisow informacyjnych, me-
didw spotecznosciowych, a mniej z pra-
sy. Najwiecej na znaczeniu zyskaty bez-
ptatne serwisy informacyjne oraz media
spotecznosciowe.

Do efektéw pandemii na polskim rynku
reklamy mozna zaliczy¢ znaczacy spa-
dek wydatkdéw na reklame kinowa (o ok.
80 proc.), reklame zewnetrzna (o ok.
40 proc.) oraz prasowa (o ok. 35 proc.).
Jedyna kategorig reklamy, ktora zyska-
ta na wartosci, byta reklama internetowa
- tym samym zblizajac sie w udziatach
w rynku do reklamy telewizyjnej (wwws).
W skali Swiata udziat wydatkdow na rekla-
me w internecie w 2020 r. przekroczyt
52 proc., niemal dublujgc tym samym
wynik reklamy telewizyjnej (28 proc.)
(wwwi5).

Odpowiedzig na trudnosci finanso-
we branzy moze by¢ model subskryp-
cyjny stosowany z powodzeniem na
rynku muzycznym i audiowizualnym.
Globalna branza muzyczna osigga obec-
nie ok. 62 proc. przychoddw z serwiséw

streamingowych pobierajgcych regularne
optaty od stuchaczy. Tego rodzaju model
rozwijajg z powodzeniem najwieksze an-
glojezyczne tytuty prasowe. Nie jest jed-
nak jasne czy mozna powieli¢ ten sukces
na mniejszych rynkach krajowych bez
ogolnoswiatowego zasiegu.
Wyzwaniem dla wydawcéw na rynku me-
diéw sg serwisy spotecznosciowe, ktdre
wygrywajg walke o czas i zainteresowa-
nie internautéw, jednoczesnie nie ofe-
rujac wtasnych tresci. Media spoteczno-
Sciowe sg szczegolnie popularne wsrod
kobiet i mtodszych internautdw, ktoérzy
stamtad najczesciej czerpig informacje
o $wiecie i tym zrodtom ufaja (nawet jesli
sg to podlinkowane artykuty z serwisow
informacyjnych).

Sposrdd tradycyjnych medidéw najpo-
pularniejsza pozostaje telewizja - co-
dzienny kontakt z nig deklaruje 46 proc.
badanych. Radio jest nieznacznie mniej
popularne (44 proc.), natomiast cieszy sie
opinia najbardziej wiarygodnego me-
dium ($rednia ocena 5,6/10). Papierowa
prasa codzienna pozostaje waznym zro-
dtem informacji dla nielicznego gro-
na Polakow (codziennie czyta jg 4 proc.
badanych, natomiast 37 proc. deklaru-
je brak kontaktu z papierowymi dzienni-
kami). Popularnos$é wszystkich mediéw
tradycyjnych (telewizja, radio, prasa) jest
wyzsza w starszych grupach wiekowych,
lecz réznica ta jest najbardziej istotna
w przypadku telewizji.

11 proc. badanych deklaruje korzystanie
z ptatnych serwiséw informacyjnych. Dla
poréwnania, z ptatnych serwiséw VoD



korzysta 51 proc., z ptatnych serwisow
muzycznych 24 proc., a z ptatnych ser-
wisow gamingowych 14 proc. Wiekszos$¢
internautéw nie rozumie, dlaczego mia-
taby ptacic¢ za dostep do tresci w inter-
necie (76 proc.), a takze uwaza, ze tresci
powinny by¢ bezptatne (84 proc.) i de-
nerwuje sie brakiem dostepu do czesci
tresci w internecie (84 proc.). Podobne
deklaracje w tym obszarze sktadajg za-
réwno mtodsi, jak i starsi internauci.
Z kolei w odniesieniu do reklamy interne-
towej mtodsi sg bardziej skorzy do pta-
cenia za jej unikniecie i czesciej deklaru-
ja, ze reklama utrudnia im czytanie tresci
w internecie.

Wyniki badania nie powalajg na sformu-
towanie jasnej odpowiedzi na pytanie
0 przysztos¢ modeli subskrypcyjnych
w mediach. Przedstawiamy dwa scena-
riusze dalszych zmian na rynku - szero-
kie upowszechnienie modeli subskryp-
cyjnych (scenariusz bazowy) lub ograni-
czenie ich do waskiej niszy dla profesjo-
nalistéw (scenariusz alternatywny).
Warunkami do zaistnienia scenariu-
sza bazowego sa: konsolidacja rynku

Kluczowe wnioski

pozwalajgca na tworzenie systemow
subskrypcji obejmujacych rézne serwisy
internetowe, rozwdj systemow blokowa-
nia dostepu do tresci (wspodtpraca z me-
diami spotecznosciowymi w tym zakre-
sie), a takze dalsza zmiana $wiadomosci
internautow w obszarze korzysci zwig-
zanych z optacaniem subskrypcji. W tym
scenariuszu wzmacnia sie rola wydaw-
cow, status zawodu dziennikarza, jednak
internet dzieli sie na zamkniete silosy,
gdzie trudno jest o wymiane pogladow
miedzy czytelnikami réznigcych sie mie-
dzy soba tytutéw.

Warunkami do zaistnienia scenariu-
sza alternatywnego sa: dalszy rozwaj
rynku reklamy w internecie, rozwdj al-
gorytmow Al upraszczajgcy tworzenie
tresci, rozwoj medidow tworzonych od-
dolnie przez influenceréw (w kontrze do
duzych serwiséw), a takze przejmowa-
nie mediow przez duze firmy. W tym mo-
delu spada jakos¢ tresci na stronach
internetowych, zmienia sie ich charak-
ter na bardziej komercyjny i zautoma-
tyzowany, jednak internauci majg sze-
roki dostep do réznego rodzaju portali.

/
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Wprowadzenie

Podczas pandemii COVID-19 dostep do in-
formacji dobrej jakosci stat sie jeszcze wazniej-
szy niz przedtem. Od marca 2020 r. miliony oséb
poszukiwaty informacji o sposobach zapobiega-
nia zarazeniu sie, aktualnym zakresie obostrzen
antyepidemicznych oraz zachodzgcych zmianach
gospodarczych. Bezprecedensowa skala za-
mkniecia gospodarki i ograniczenia mobilnosci
spotecznej spowodowaty, ze zdobywanie wie-
dzy mogto odbywac sie gtéwnie za posred-
nictwem nowych technologii i sSrodkdw maso-
wego przekazu. Jednoczesnie jednak wzrost za-
interesowania mediami internetowymi nie prze-
tozyt sie bezposrednio na wzrost ich przychodow.
Wyzwaniem dla medidw internetowych pozostaje
monetyzacja tresci, czyli zarabianie na dostarcza-
niu informacji w stopniu odpowiadajgcym kosztom
dziatalnosci dziennikarskiej. Media tradycyjne
posiadajg dwa najwazniejsze zrddta przycho-
dow - reklamodawcow i odbiorcow. W przy-
padku serwiséw internetowych dochody z reklamy
-choc rosna - w sporej czesci trafiajg do cyfrowych
gigantoéw posiadajacych systemy obstuguja-
ce reklame internetowa, natomiast dochody od
odbiorcow dotyczg tylko niewielkiej jej grupy
zdeterminowanej do ptacenia za dostep do
tresci. Na te problemy zwraca uwage Komisja
Europejska w komunikacie dotyczacym planu
dziatania na rzecz odbudowy i transformacji
mediow po pandemii (Komisja Europejska, 2020).

Podobny problem zwigzany z monetyzacja
tworzonej wartosci stat jeszcze niedawno
przed swiatowa branzg muzyczna, ktora tracita
dochody w zwiazku z nielegalnym dostepem
do muzyki w internecie i spadajgca sprzedaza
ptyt. Rozwigzaniem okazato sie przejscie do
modelu subskrypcyjnego, w ktdrym internauci

maja dostep do stuchanej muzyki w zamian za
wnoszenie regularnych optat abonamentowych.
Dochody branzy z roku na rok rosna i 0siggaja juz
poziom poréownywalny z poczatkiem XXI w. W te
sama strone starajg sie iS¢ media internetowe -
w szczegolnosci te zwigzane z tytutami prasowy-
mi o dtugich tradycjach. O ile istniejag przyktady
bezsprzecznych sukceséw (np. ,New York Times”,
,Financial Times”) o tyle nie jest jasne czy tego
rodzaju model moze dotyczyc¢ tez medidw
0 mniejszym zasiegu, wydawanych w jezykach
lokalnych.

Gtownym zadaniem autora niniejszego ra-
portu jest znalezienie odpowiedzi na pytania
0 przysztos¢ medidw internetowych i mozliwosce
upowszechnienia sie modelu subskrypcyjnego.
Zwigzane z tym zagadnienia to: zakres zmian
w nawykach odbiorcédw medidw zwigzanych
z pandemig oraz to jak polscy internauci ko-
rzystajg z mediow i za jakiego rodzaju ustugi
online ptaca. Na wszystkie pytania miato dac¢
odpowiedz badanie przeprowadzone w dniach
7-10.12.2020 r. metodg CAWI (Computer Assisted
Web Interview) na reprezentatywnej probie
1017 0sob w wieku 13-74 lat, korzystajacych regu-
larnie z internetu. Badanie to nie réznito sie meto-
dycznie od innych badan spotecznych tego
rodzaju, a jego wyniki prezentujemy w sposéb
bezposredni - bez wazenia proby uwzgled-
niajacego czesc spoteczenstwa niekorzystajg-
ca regularnie z internetu. Wyniki badania przed-
stawiamy w rozdziatach drugim, trzecim i czwar-
tym. Rozdziat pierwszy stanowi wprowadzenie
do tematow zwigzanych z funkcjonowaniem
mediow internetowych. Konkluzje i przewidywa-
ne scenariusze przysztosci sformutowalismy
w rozdziale podsumowujacym.



1. Kluczowe trendy wplywajace

na rynek mediow

1.1. Pandemia COVID-19

Pierwsze tygodnie ograniczen w przemiesz-
czaniu sie ludzi i w aktywnosci gospodarczej
W marcu 2020 r. spowodowaty hatychmiasto-
we zmiany w wielu obszarach zycia spoteczne-
go i gospodarczego. Ok. 25 proc. pracownikow
w Polsce, a ok. 30-40 proc. w innych krajach
OECD, skorzystato z mozliwosci pracy zdalnej.
Dzieci w 172 krajach na swiecie przez pewien
czas uczestniczyty w edukacji zdalnej w zwigzku
z zamknieciem szkoét (Grzeszak, Lesniewicz,
Swiecicki, 2020). Przeniesienie tylu aktywno-
Sci do domow spowodowato wzrost ruchu
w sieci internetowej o ok. 30 proc. (PIE, 2020)
powodujgc w wielu krajach spowolnienie

przesytania danych i koniecznos¢ inwestycji
w sieC ze strony dostawcow. Wraz z praca i nauka
do sieci przeniosta sie tez spora czesc rozrywki
i kultury.

Niepewnosc¢ zwigzana z pandemig, jej na-
gtym charakterem i Swiatowym zasiegiem, spra-
wita ze miliardy ludzi na catym Swiecie zaczety
poszukiwac informacji na temat wirusa. 68 proc.
0s6b w USA i UK w marcu 2020 r. deklarowa-
to poszukiwania wiadomosci w internecie na
temat koronawirusa. 87 proc. badanych w USA
i 80 proc. badanych w UK deklarowato, ze
oglada wiecej tresci wideo - zaréwno w inter-
necie, jak i w telewizji (GlobalWebIndex, 2020).

~ Wykres 1. Liczba odston najpopularniejszych polskich serwiséw informacyjnych w marcu 2019

i marcu 2020 r. (w mln)
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Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie danych Gemius/PBI (Wwwi3).



Wzrost zainteresowania serwisami infor-
macyjnymi byt mocno widoczny w Polsce
w marcu 2020 r. Najwieksze serwisy notowaty
dwu- lub trzykrotny wzrost liczby odston,

1 Q 1. Kluczowe trendy wptywajace na rynek mediow

a takze wzrost liczby odwiedzajacych, ktéry
wahat sie od 15 proc. dla interia.pl do 120 proc.
dla rmf24.pl, ze Srednig ok. 50 proc. (Www13).

~ Wykres 2. Poréwnanie $redniego dziennego czasu spedzanego z wtgczonym telewizorem przez
osoby w réznych grupach wiekowych w okresie od 12.03 do 25.05.2020 w poréwnaniu

z poprzednim rokiem.

8 godz. 0700
06:17
6 godz.
04:36
04:02
4 godz.
= 02:30
2 godz . 01:46 01:56 I
o 1 | 1
4-15 lat 16-29 lat 30-49 lat 50 lat i wiecej
== 03.2019 == 03.2020

Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie danych Nielsen Audience Measurement (wwwi).

W okresie od 12 marca do 25 maja 2020 r.
Sredni czas ogladania telewizji w Polsce byt
0 33 minuty dtuzszy niz w analogicznym okresie
rok wczesniej (wwwi). Jednoczesnie w tym
samym czasie liczba widzow telewizji (Srednia
liczba osob, ktoére wtgczyty odbiorniki choc¢ na
1 minute) wzrosta o 1 proc. w stosunku do analo-
gicznego okresu w roku zesztym. Pandemia nie
doprowadzita wiec do istotnego zwiekszenia

liczby 0sob korzystajacych z telewizji, a do wy-
dtuzenia czasu spedzanego przed tv (gtownie
przez osoby starsze). W skali catego 2020 r. Sredni
czas spedzany przez Polaka przed telewizorem
zwiekszyt sie tylko o 5 min. (z 4 godz. i 16 min.
do 4 godz. i 20 min.) (www4). Oznacza to, ze po
wzroscie ogladalnosci w trakcie pierwszego
lockdownu przez reszte roku Polacy ogladali nieco
mniej telewizji niz dawnie;j.

~ Wykres 3. Poréwnanie spadkéw sprzedazy czotowych ogdlnopolskich dziennikéw rok do roku
w kwietniu 2019 r. i kwietniu 2020 r. (w pkt. proc.)

"1 " |

-6,23

| |
-6,17
-16,06

-15 10,58 - 11,00 789 10,44 854 1154
-15,
-19,58 -22,33 -22,17
_30
-45
5 -57,45
oL "Fakt" "Super Express" "Gazeta "Rzeczpo- "Dziennik "Gazeta Polska "Przeglad
Wyborcza" spolita" Gazeta Prawna" Codziennie" Sportowy"

mm  /miana sprzedazy w 04.2019

mm  /miana sprzedazy w 04.2020

Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie danych Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy (wwwz2; www3).



W odréznieniu od mediow dostepnych zdomu
(telewizja, internet), spadki sprzedazy odnoto-
wata wiekszosc¢ gazet drukowanych. Szczegdlny
pod wzgledem restrykcji antyepidemicznych
okazat sie kwiecien 2020 r. Przez caty miesiac

1.2. Cyfryzacja

Zmiany zwigzane z pandemig COVID-19
naktadajg sie na dtugotrwate zmiany na rynku
medidéw. Cyfryzacja obejmuje zaréwno technologie
dostarczania srodkéw masowego przekazu

1. Kluczowe trendy wptywajgce na rynek mediéw 1 1

zamknieta byta duza czes¢ punktow ustugowych,
sklepow, a takze szkoty i inne placowki Swiadcza-
ce opieke nad dziec¢mi. W tym okresie wszystkie
polskie dzienniki zanotowaty spadki sprzedazy
wyzsze od notowanych w 2019 r. (Www2; www3).

(sposdb nadawania przez radio i telewizje), jak
i pojawienie sie medidw internetowych - czyli
zupetnie nowych srodkéw przekazu operujgcych
zaréwno stowem pisanym, obrazem, jak i dzwiekiem.

~ Grafika 1. Zestawienie mediéw internetowych i ich tradycyjnych odpowiednikéw

Rodzaj mediow

tradycyjnych internetowych

Rodzaje serwiséw

Rodzaje medidow
internetowych

Serwisy informacyjne,
poczta elektroniczna

Bezptatne portale, serwisy
dla prenumeratoréw,
newslettery

muzyczne

Serwisy streamingowe

Podkasty, radio internetowe

= | Serwisy Video on Demand
& (VoD)

Programy telewizyjne dostepne
w formacie VoD

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Pierwsze polskie portale internetowe (w la-
tach 90.) petnity gtéwnie funkcje katalogow
stron www (Lewicki, 2020), z czasem jednak
zaczety rozwijac sie redakcje odpowiedzial-
ne za przygotowywanie dla nich materiatow
dziennikarskich. Rownolegle swoje serwisy
internetowe zaczety zaktadac redakcje prasowe
w celu udostepniania w sieci tresci rownolegle
drukowanych na papierze. Obecnie zatart sie
juz podziat na serwisy i portale internetowe,
wraz z przejeciem funkcji ,katalogu stron www”
przez wyszukiwarki internetowe. Wiekszos¢
dostepnych obecnie serwisow informacyjnych

jest bezposrednio lub posrednio zwigzanych
z tytutami prasowymi, a praca nad przygotowa-
niem materiatéw dziennikarskich do wydan
papierowych jest zwigzana z przygotowywa-
niem materiatéw publikowanych na portalach.
Portale internetowe popularnoscia juz dawno
wyprzedzity swdj tradycyjny odpowiednik -
prase. Inna sytuacja ma miejsce w przypadku
radia i telewizji, gdzie dostrzegany jest systema-
tyczny wzrost znaczenia ich internetowych
odpowiednikéw (serwisy streamingowe -
muzyczne i VoD), ktéry nie powoduje jednak
spadku zainteresowania tradycyjnymi mediami.
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~ Wykres 4. Czytanie ksigzek w Polsce w XXI w. (dane w proc.)
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== Przynajmniej 1 ksigzka rocznie

mm 7 ksigzek i wiecej

Zrédto: opracowane wtasne PIE na podstawie: Chymkowski, Zasacka (2021).

Elementem zmian spotecznych zwigzanych
z cyfryzacjg i upowszechnieniem sie internetu
byt postepujacy w latach 2000-2015 spadek
czytelnictwa ksigzek w Polsce. Zaréwno odsetek
0s6b deklarujgcych przeczytanie jednej ksigzki,
jak i wiecej niz 7 ksigzek, znajduje sie obec-
nie na wyraznie nizszym poziomie niz w 2000 r.
- na progu rozwoju mediow internetowych
i upowszechniania sie technologii cyfrowych
w Polsce (Chymkowski, Zasacka, 2021). Nalezy
jednak dostrzec rozpoczety w 2019 r. trend wzro-
stowy (w 2020 r. przynajmniej jedna ksigzke
przeczytato o 5 pkt. proc. wiecej 0séb niz w 2018 r.).

Poza odwrotem czesci oséb od papierowych
ksigzek, badacze zwracajg tez uwage na zmie-
niajgce sie zdolnosci poznawcze na skutek
upowszechnienia sie technologii cyfrowych.
Spada umiejetnosc koncentracji na dtuzszym
tekscie, co ma zwigzek z duza iloscig bodzcow

towarzyszacych czytaniu tresci w internecie,

1.3. Ekonomia subskrypcji

Metoda ptacenia za dostep do débr lub ustug
w formie regularnego abonamentu (subskrypcji) jest
stosowana w gospodarce od wielu lat. Przyktadami
tego rodzaju ptatnosci sg optaty za dostarczanie

w odrdznieniu od formy papierowej. Z drugiej
jednak strony, upowszechnianie sie urzadzen
elektronicznych stuzgcych do czytania umozliwia
tatwiejszy dostep do ksiazek i innych tekstow
(Kisilowska, Paul, Zajac, 2016). Mimo spadku
czytelnictwa, jednoczesne upowszechnienie
sie internetu pozwala uznawac, ze nie spada
zainteresowanie tekstem, a jedynie charakter
tego zainteresowania (krotsze formy zamiast
dtuzszych, mniej na papierze).

Ze zjawiskiem cyfryzacji jest tez zwigzana
postepujaca automatyzacja tworzenia tresci
W internecie oraz pracy redakcji. Algorytmy
sztucznej inteligencji sg w stanie formutowac
proste schematyczne teksty, np. informujace
o wynikach zawoddéw sportowych, o majatku
znanych oséb czy danych rynkowych. Algorytmy
Al wspomagajg tez dziennikarzy w przeszukiwaniu
baz danych, tworzeniu ttumaczen czy transkrypcji
nagran (White, 2020).

pradu lub wody do gospodarstw domowych.
Internet pozwolit na znaczace uproszczenie ptat-
nosci cyklicznej a takze rozszerzyt zakres débr
dostepnych dla osoby, ktéra wykupita abonament.



,Handel subskrypcyjny to powtarzalne do-
starczanie towardw lub ustug na podstawie
kontraktu zawieranego pomiedzy sprzedawcyg
a kupujacym, gdzie ten ostatni w sposob po-
wtarzalny (niekoniecznie cykliczny) uiszcza
naleznosc¢ za okresowy dostep do przedmiotu
transakgcji” (Digital Poland, 2019).

Ciekawym przyktadem pomostu miedzy
subskrypcja tradycyjna a internetowa stanowi
amerykanski serwis VoD Netflix. Zatozona
w 1997 r. firma Swiadczyta poczatkowo ustugi
wypozyczalni kaset VHS i ptyt DVD na odlegtosc.
Od konkurencji odrdzniat jg brak wypozyczalni
stacjonarnych oraz abonamentowy model dzia-
tania - oferowanie dowolnej liczby ptyt wideo
w zamian za comiesieczng optate (O'Brien,
2002). Pierwotnie proces zamawiania ptyt i wno-
szenia optat byt analogowy, jednak cyfryzacja
i zastgpienie przesytek z ptytami lub kasetami
serwisem streamingowym pozwolity firmie na
znaczgce zwiekszenie skali dziatalnosci. Na koniec
2020 r. 204 mln 0séb na catym Swiecie ptacito
comiesieczng optate subskrypcyjnag Netflixowi
(www17). Konkurencja z pozostatymi serwisami
odbywa sie obecnie na ptaszczyznie dostepu
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do produkcji filmowych, a swoje wtasne serwisy
streamingowe uruchomity wielkie wytwérnie
filmowe (Disney+, HBO GO/ HBO Max).

Modele subskrypcyjne zmienity takze rynek
muzyczny. W 2020 r. serwisy streamingowe
wypracowaty 62,1 proc. dochoddw wytwarni
muzycznych na $wiecie (do tego zalicza sie za-
rowno modele subskrypcyjne, jak i serwisy
bezptatne z reklamami miedzy utworami) (IFPI,
2021). Oparte na regularnych optatach abona-
mentowych serwisy streamingowe pozwolity
zatrzymac postepujgcy od 1999 r. spadek do-
chodow branzy, zastepujac dochody czerpane
wczesniej ze sprzedazy nosnikéw (ptyty wi-
nylowe, kasety magnetofonowe, ptyty CD).
Spadek nie wigzat sie bowiem ze zmniejszeniem
zainteresowania stuchaczy muzyka rozrywko-
wa, a z upowszechnieniem sie nielegalnej wy-
miany muzyki w internecie. Badania w obszarze
motywacji oséb stuchajgcych pirackich utwo-
row wskazywaty na korelacje zainteresowania
legalnymi nosnikami muzyki i ich nielegalng
wymiang w sieci, a co za tym idzie - brak legalnej
alternatywy dla oséb chcacych stuchac muzyki
przez internet (Filiciak, Hofmokl, Tarkowski, 2012).

~ Wykres 5. Liczba subskrybentéw najpopularniejszych ptatnych serwiséw informacyjnych
na $wiecie wg danych dostepnych na koniec 2020 . (w tys.)
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Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie danych raportowanych przez wydawcéw (FIPP, 2021).



Obecnie otwartym pozostaje pytanie o przy-
sztos¢ modeli subskrypcyjnych w obszarze
prasy i serwisow informacyjnych. Prasa stoi
przed podobnym wyzwaniem do branzy muzycz-
nej. Obserwowane sg malejgce dochody z ty-
tutu sprzedazy nosnikow tresci (gazet papiero-
wych) mimo niespadajacego zainteresowania
tresciami tworzonymi przez dziennikarzy i in-
nymi informacjami o swiecie. Najwieksze ty-
tuty prasowe Swiata w ciggu mijajgcych lat
byty w stanie stworzyc¢ ptatne wersje serwiséw
internetowych i zebra¢ dookota nich baze czy-
telnikow. Siedem najwiekszych baz subskry-
bentéw (wykres 5), zdobyty tytuty prasowe z USA
i UK - czyli tworzone w jezyku angielskim tytuty
wykraczajgce popularnoscig poza obszar swoich
krajow. Jedynym przyktadem spoza Swiata
anglojezycznego, z baza subskrybentow powyzej
0,5 mln 0sdb, jest Nikkei.com - serwis jednego
z najstarszych dziennikéw w Japonii. Pojawia sie
pytanie o mozliwosci skutecznego przeniesienia
takiego modelu na grunt regionalnych tytutow
0 mniejszym zasiegu dziatania i rozpoznawalno-
Sci. W Polsce najwiekszg baze subskrybentow
posiada “Gazeta Wyborcza” - na koniec 2020 r.
byto to 259 tys. osob (wwwy7).

Wsrdd motywacji do wykupywania subskryp-
cji w literaturze opisywane sa: lojalnosc¢ wzgledem
gazety i Srodowiska z nim zwiazanego, nawyki
zwigzane z czytaniem i zakupami, a takze cena
i jakos$¢ dostepnych materiatow (Saavedra,
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Gonzalez, 2015, s. 164-169). W przypadku prasy
czesc czytelnikdw wersji papierowych funk-
cjonowata juz wczesniej w modelu zblizonym
do subskrypcyjnego - czyli prenumerat z do-
stawa gazet do domu lub okreslonego kiosku.
Przeprowadzona w Korei Potudniowej analiza
spadku liczby prenumerat papierowych wydan
gazet wykazata czesciowa substytucje popytu
na rzecz internetowych serwiséw informacyj-
nych, rownolegle ze spadkiem czytelnictwa
artykutéw prasowych jako takich. Jednym ze
Zrédet takiego stanu rzeczy zostato wskazane
rosngce zainteresowanie mtodego pokolenia
mediami spotecznosciowymi i komunikatorami,
ktore wypetnia im duzg czesc¢ czasu wolnego
(Sung, Kim, 2020).

Z wprowadzaniem modeli subskrypcyjnych
w serwisach informacyjnych wigze sie tez zagad-
nienie blokowania dostepu do tresci (wszystkich
lub jej czesci) przez paywall. Wprowadzanie tego
rodzaju blokad ma wptyw na spadek liczby
odwiedzin serwisu, co obniza dochody reklamo-
we strony (Kim, Song, Kim, 2020). Operatorzy
serwisow wybieraja wiec rozne strategie, w celu
utrzymania zainteresowania internautow bez
optaconej subskrypcji, a takze zachecenia ich
do wykupienia ptatnego dostepu. Nalezag do
nich: mozliwosc przeczytania okreslonej liczby
artykutéw bezptatnie w kazdym miesiacu (np.
trzech), dostep do okreslonej czesci (np. 20 proc.)
wszystkich artykutdw, bezptatne okresy prébne.

~ Wykres 6. Opinie redaktorow naczelnych i lideréw medialnych w kwestii przysztosci modeli

subskrypcyjnych (n=229, w proc.)
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Modele subskrypcyjne zadziatajg u wiekszosci wydawcow
Modele subskrypcyjne zadziataja tylko u niektérych wydawcow

Nie wiem

Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie: Newman (2020).



Zgodnie z wynikami ankiety przeprowadzo-
nej przez Reuters Insitute w 2020 r. wsréd redak-
toréw naczelnych i liderow mediow z catego
Swiata, opinia dotyczgca przysztosci subskrypcji
jest mocno podzielona. 51 proc. badanych liderow
medidéw spodziewa sie powszechnego sukce-
su subskrypciji, a 41 proc. ocenia ten model jako
dobry dla nielicznych.

Jedna z barier rozwoju systemu subskryp-
cyjnego w mediach jest ich fragmentaryzowa-
ny charakter, a wiec koniecznos¢ oddzielnego
wykupywania dostepu do medidw réznego
typu, od réznych wydawcow. O ile na serwisach

1.4. Zmiany na rynku reklamy
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VoD lub muzycznych odbiorcy po wykupieniu
subskrypcji uzyskujg dostep do réznorodnych
tresci, o tyle w przypadku serwiséw informacyj-
nych subskrypcja wigze sie z okresleniem typu
tresci i linii redakcyjnej danego medium. Osoby
chcace sledzi¢ tytuty o réznym charakterze, sg
skazane na wykupywanie oddzielnych doste-
pow w réznych miejscach, a co za tym idzie
takze wieksze koszty. Najnowszy raport World
Economic Forum wskazuje na bariery zwigzane
z rozdrobnieniem rynku medialnego. Eksperci
przewidujg konsolidacje rynku wokot wiekszych
tytutdw, a byé moze platform cyfrowych (WEF, 2020).

~ Wykres 7. Struktura $wiatowego rynku reklamy w latach 2010-2020 (w proc.)
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Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie danych Zenith (www16).
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~ Wykres 8. Struktura rynku reklamy w Polsce w latach 2019 i 2020 (w proc.)
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Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie danych Publicis Groupe (wwws5).

Zmiany w obrebie nawykow odbiorcow me-
diéw oraz struktury rynku mediéw mozna ob-
serwowac na podstawie danych o rynku rekla-
mowym (Evans, 2020). Struktura $wiatowego
rynku reklamy ulegta znaczacym przeobra-
zeniom na przestrzeni minionej dekady. W 2010 r.
dominujgcym na rynku reklamy rodzajem
mediow na sSwiecie byta telewizja, nieznacz-
nie przewyzszajgc wartoscig prase. W 2020 r.
natomiast wartosc¢ reklam w Swiatowym inter-
necie przewyzszata tgczng wartos¢ wszyst-
kich pozostatych typdow reklamy. Stabilny
udziat w swiatowym rynku reklamy do 2019 r.
utrzymywato radio, reklama zewnetrzna (outdoor)

oraz reklama kinowa. Te sytuacje zmienita do-
piero pandemia, w trakcie ktdrej spadt udziat
wydatkdw reklamowych we wszystkich obsza-
rach poza internetem.

W przypadku danych o wielkosci naktaddw
na kampanie reklamowe podstawowym Zrédtem
danych (zazwyczaj szacunkowych) sg agencje
reklamowe o miedzynarodowej skali dziatania.
W Polsce w ostatnich latach kwartalne dane
raportowata firma Publicis Groupe. Na tej pod-
stawie mozna odnotowac wyzszy udziat reklamy
telewizyjnej, nizszy reklamy internetowej oraz
prasowej na tle danych globalnych podawanych
przez firme Zenith.

N Wykres 9. Szacowana wielkos$¢ globalnych dochoddw z reklamy internetowej w 2019 r.

(stan na 09.2018 r., w mld USD)
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Zrédto: opracowanie wtasne PIE na podstawie (wwwi5).
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W obszarze reklamy internetowej nalezy przy
tym zwrdéci¢ uwage na rosnaca role posrednikow
w sprzedazy i zakupie reklam, w tym szczegdlnie
spotke Google obstugujaca banery reklamo-
we na wielu stronach medidéw internetowych
(Hwang, 2020). Drugi najwiekszy potentat w obsza-
rze reklamy internetowej - Facebook - koncentru-
je sie na ptatnych tresciach wewnatrz swojego
serwisu, nie oferujgc obstugi baneréw reklamo-
wych na stronach innych dostawcoéw. Wedtug da-
nych Google wtasciciele stron otrzymujg miedzy
ok. 68-95 proc. przychodéw reklamowych z tytu-
tu udostepniania przestrzeni na swojej stronie,
a pozostatg czesc¢ zachowuje spotka z Kalifornii
(www6; wwwi9). Wartosé dodana oferowana
przez firmy obstugujace banery internetowe jest
zwigzana z precyzyjnym kierowaniem przekazu re-
klamowego na podstawie danych o preferencjach
poszczegdlnych internautéw. Od strony technicz-
nej pomaga w tym mechanizm btyskawicznych
aukcji, gdzie reklamodawca wyszukuje poten-

1.5. Nowe rodzaje mediéw

Media internetowe sktadajg sie zarowno
z przeniesionych tresci z tradycyjnych nosnikow
jak i z zupetnie nowych form masowego przeka-
zu. Media spotecznosciowe stanowig jednoczes-
nie przestrzen kontaktu miedzyludzkiego za-
posredniczonego w technologii - podobnie jak
dotychczas telefon, telegram lub faks - ale tez
Zrodto informaciji oraz rozrywki — czyli podobnie
jak dotychczas tradycyjne media. Stownikowa
definicja okresla media spotecznosciowe jako
Ltechnologie internetowe i mobilne, umozliwia-
jace kontakt pomiedzy uzytkownikami poprzez
wymiane informacji, opinii i wiedzy” (www418).

Media spotecznosciowe opierajg sie na
tresciach generowanych lub linkowanych przez

. Kluczowe trendy wptywajace na rynek mediow 1 /

cjalnych klientéw na podstawie informacji o ak-
tywnosci w sieci poszczegdlnych uzytkownikow.
W zadnym momencie nie jest wiec jasne jaka re-
klama pojawi sie po odswiezeniu strony - algoryt-
my sztucznej inteligencji analizujg kazdorazo-
wo jaka tresc¢ bedzie najdoktadniej odpowia-
dac preferencjom internauty i reklamodawcow.

Czesc¢ ekspertow zwraca jednak uwage
na zagrozenia dla stabilnosci rynku reklamy
zwigzane z dominujgca pozycja Google, brakiem
transparentnosci systemu targetowania (reklamy
dopasowanej do informacji na temat internautéw)
i spadajacej skutecznosci reklam (Hwang, 2020).
Taka sytuacja wigze sie tez z ograniczeniem do-
chododw dla redakcji internetowych w poréwnaniu
z dochodami ze sprzedazy przestrzeni reklamowej
w prasie (o cze$¢ dochoddéw w formie prowizji). Po-
szczegoblni wydawcy najwazniejszych tytutdw praso-
wych (w tym wtasciciel ,New York Times”) podejmu-
ja wiec starania na rzecz tworzenia wtasnych sys-
temow obstugi reklamy internetowej (Turvill, 2021).

uzytkownikow - zarowno indywidualnych, jak
i instytucjonalnych. Serwisy informacyjne i inne
serwisy tradycyjnych mediéw sg w nich obecne
w formie odniesien do artykutéw udostepnianych
przez osoby prywatne lub pracownikéw mediow,
chcacych dotrzec ze swoimi tresciami do szerszego
grona odbiorcow. To w mediach spotecznoscio-
wych tatwiej znalez¢ czytelnika, dlatego ze coraz
wiecej 0sob spedza coraz wiecej czasu korzystajgc
Z serwisow tego typu (zaréwno na komputerach,
jak i w aplikacjach mobilnych). Statystyczny inter-
nauta na swiecie spedzat w 2020 r. dziennie 2 go-
dziny i 25 minut korzystajac z mediow spoteczno-
sciowych, przy czym z internetu na catym swiecie
regularnie korzysta ok. 4,7 mld oséb (Kemp, 2021).
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Specyfika korzystania z mediéw spotecznos$ciowych (czeste, a krétkotrwate prze-
gladanie) sprawia, ze dla wielu oséb czas spedzany w mediach spotecznos$ciowych
jest postrzegany jako znaczaco krétszy od faktycznego (Wohn, Ahmadi, 2019). Kontakt
z informacjami w mediach spotecznosciowych jest tez krétkotrwaty - wyniki analiza
z 2011 r. wskazuja na $redni czas 3 sekund poswiecanych na tresci pojawiajace sie
w serwisach tego typu (Counts, Fisher, 2011, s. 97-104). Mimo tego - jak wynika z badan
Pew Research - 71 proc. Amerykandéw czerpie informacje z serwiséw spotecznosciowych,
a 36 proc. zdobywa regularnie informacje z serwisu Facebook (Shearer, Mitchell, 2021).

Media spotecznosciowe w ostatnich latach
sg coraz czesciej krytykowane - zaréwno ze stro-
ny opinii publicznej, jak i tradycyjnych mediéw -
wytykane sg im m.in.: niejasne algorytmy sztucz-
nej inteligencji mogace manipulowac odbior-
cami, pogtebianie podziatdw spotecznych,
udostepnianie narzedzi gtoszenia pogladow dla
grup ekstremistycznych, uzalezniajgcy charakter
(Zuboff, 2020). W ostatnich latach na znaczeniu
zyskujg serwisy oparte na tresciach wideo, w tym
YouTube oraz TikTok. Ze stuzgcego pierwotnie do
celéw rozrywkowych serwisu YouTube aktualne
informacje o Swiecie czerpie regularnie 26 proc.
Amerykandw, a 72 proc. wskazuje ten serwis jako
wazne zrodto wiedzy (Stocking i in., 2020).

Jako rozwigzanie problemu nieréwnowagi
miedzy tworzgcymi tresci mediami tradycyjnymi,
a mediami spotecznosciowymi przyciagajacy-
mi uwage i reklamy, proponuje sie w niektorych
krajach (m.in. Australia, Francja) odpowiednie
rozwiazania prawne. Szczegdlnie gtosna na
poczatku 2021 r. byta sprawa Australii i ,podatku
od linkéw”, czyli prawa wymuszajgcego za-
wieranie umow miedzy gigantami cyfrowymi
a wydawcami mediow dotyczacymi transferu
srodkow z tytutu publikowania odnosnikéw do
tresci dziennikarskich. Po negocjacjach miedzy
australijskim rzadem, najwiekszymi wydawca-
mi i przedstawicielami Google'a i Facebooka,
podpisano m.in. globalne porozumienia z kon-
cernem News Corp. Rodziny Murdochéw
(Coster, 2021). Tego rodzaju umowy poprawiaja

sytuacje wybranych, najwiekszych koncernéw
medialnych, nie zmieniajg jednak stanu rzeczy
- malejgcego zainteresowania mediami tra-
dycyjnymi, a rosngcego mediami internetowymi
i spotecznosciowymi.

Jednym z elementdw krytyki mediow spo-
tecznosciowych jest ich chaotyczny charakter
i mieszanie wiadomosci z roznych zrédet, w roz-
maitych formach. Sposobem odpowiedzi na
te problemy sa zyskujace na popularnosci
w ostatnich latach newslettery - czyli regularnie
wysytane wiadomosci elektroniczne z tresciami
dziennikarskimi. Reuters Institute okreslit rok
2020 mianem ,roku newsletteru” doceniajac
rosngca popularnosc¢ tej formy tworzenia
tresci dziennikarskich. W 2020 r. istotna grupa
dziennikarzy anglojezycznych mediow opusci-
ta redakcje prasowe by skupic¢ sie na wysy-
taniu newsletterdw do swoich subskrybentow.
Istotng role w tych zmianach petnig serwisy
oferujace dziennikarzom obstuge ptatnosci
subskrypcyjnych i wysytek e-maili w zamian za
udziat w przychodach (Newman, 2020). Newslettery
sg czasami wskazywane jako jeden ze sposobdow
na monetyzacje tresci dziennikarskich w modelu
subskrypcyjnym. Jest to jednak opcja dostepna
dla pojedynczych dziennikarzy, czesto o dobrze
wyrobionej renomie, ktéra na razie nie pozwala
na utrzymywanie catych redakcji.

Inna forma nowego rodzaju tresci dzien-
nikarskich sg podkasty, czyli audycje internetowe
dostepne za pomoca serwisow streamingowych.



O ile 2020 r. wskazywany jest jako przetomowy
dla newsletterow, o tyle jako przetomowy dla
podkastow wskazywany czesto byt rok 2019
(Moore, Moore, 2019). W 2019 r. odsetek Polakéw
korzystajacych z podkastow osiggnat poziom
27 proc., z ktérych wiekszosc¢ (80 proc.) stucha-
ta przekazow przy uzyciu darmowych aplika-
cji i programéw (www8). Czes$¢ podkastow
prowadzona jest przez redakcje tradycyjnych
medidw i innego rodzaju instytucji, a czesc przez
osoby prywatne, w tym dziennikarzy pracujacych
na wtasny rachunek.

Klasyczny model funkcjonowania medidw,
oparty na wydawcy zatrudniajgcym dziennikarzy
i zarabiajgcym na reklamach oraz sprzedazy
tresci, wydaje sie w ostatnich latach wyczerpy-
wac i stabnac¢. W odpowiedzi na to rozwijaja sie
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z jednej strony modele spotecznosciowego
finansowania mediéw tworzonych przez grupy
dziennikarzy (np. Radio 357 czy Radio Nowy Swiat)
lub zarejestrowane w tym celu organizacje po-
zarzadowe (np. Fundacja Pismo czy Fundacja
Przekrdj), a z drugiej modele oparte na wtasnosci
mediow bezposrednio przez firmy (m.in. Polska
Press - Orlen) lub wtascicieli firm (m.in. Washington
Post - Jeff Bezos, wieloletni prezes i najwiekszy
udziatowiec Amazona). Waznymi elementami
zmiany modelu finansowego dziatania mediow
sg wymienione wyzej nowe rodzaje medidow,
pozwalajgce omijac tradycyjnych wydawcow
i przekazujace zyski z dystrybucji tresci wiel-
kim spdtkom technologicznym, a takze indy-
widualnym dziennikarzom o wyrobionej marce
(jak ma to miejsce w przypadku newsletteréow).
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2, Zmiany w korzystaniu
z mediow w trakcie pandemii

W trakcie pandemii Polacy zaczeli inten-
sywnie szukac informacji w sieci i czytac wiecej
wiadomosci na portalach. Ta zmiana byta jednak
nie tyle rewolucja, co przyspieszeniem trendow

widocznych od wielu lat - statego zwiekszania
sie ruchu na portalach internetowych i zmniej-
szania sprzedazy prasy papierowej (opisanego
w rozdziale 1.2).

~ Wykres 10. Procent respondentéw deklarujacych, ze zdobywajg mniej lub wiecej wiadomosci
niz przed pandemig za posrednictwem réznych srodkéw przekazu
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Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Przeprowadzone na poczatku grudnia 2020r.
badanie wykazato, ze najwiecej respondentow
zwrocito sie w strone bezptatnych serwiséw
internetowych (44 proc. oséb czerpato z nich
wiecej informacji niz przed pandemia), a na
kolejnych miejscach uplasowaty sie media
spotecznosciowe (39 proc.), telewizja (34 proc.)

i radio (29 proc.). Stracita prasa - zaréwno dzienniki,
jak i tygodniki. 15 proc. badanych w odpowiedzi
na pytanie o to z jakich mediéw czerpali wiecej,
a z jakich mniej informacji niz przed pandemia
nie dostrzegato réznic w swoich nawykach
(we wszystkich odpowiedziach zadeklarowato
,bez zmian”).
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~ Wykres 11. Procent internautéw korzystajgcych z ptatnych ustug subskrypcyjnych w podziale

na typ ustugi

100

40,12 70,80 82,30 80,33
80
60 639
8,65
40 44,84
4,03
7,37
20
17,80 3,05 2,36
! 4,13 9,14
10,52 8,16
(6]
Serwis VoD Serwis Serwis Serwis
muzyczny gamingowy informacyjny

Nie korzystam obecnie i nie korzystatem/am przed pandemia

Nie korzystatem/am przed pandemia, a korzystam obecnie

-_—
mm  Kiedys korzystatem/am, ale obecnie nie
-_—

Korzystatem/am przed pandemia i korzystam obecnie

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Ankieta dotyczyta tez zagadnienia ptatnych
serwisow internetowych i korzystania z nich w trakcie
badania (grudzier 2020 r.) oraz przed pandemia.
Dane przekazywane przez serwisy VoD w latach
2020 i 2021 wskazujg na zwiekszone zainteresowa-
nie korzystaniem z ptatnych portali tego typu w trak-
cie pandemii (wwwaQ). Z deklaracji respondentéw
wynika jednak, ze tylko 6 proc. z nich korzystato
z ptatnego serwisu VoD w grudniu 2020 r., mimo ze
przed pandemig nie korzystali z tego typu serwisow.
9 proc. natomiast nie korzystato w trakcie badania,
mimo ze zdarzato im sie to przed marcem 2020r.

Podobna sytuacja dotyczyta innych rodzajow
serwisow - to znaczy wieksza byta grupa osob nie-
korzystajacych w grudniu 2020 r., a korzystajacych
przed pandemig, od grupy ktdra korzystata w grudniu

2020 r., mimo ze nie korzystata przed pandemia.
Nalezy jednak interpretowac ten wynik nie przez
poréwnanie marca i grudnia 2020 r., ale grudnia z do-
wolnym miesiacem w ciggu ostatnich kilku lat, kiedy
ankietowani mieli okazje korzystac z ptatnych ustug
(np. w formie okreséw testowych, wspdlnego doste-
pu itp.). Szczegdlnie wyrazny spadek korzystania
dotyczyt ptatnych serwisdéw informacyjnych, z kté-
rych wedtug deklaracji korzystato kiedys 17 proc. osob,
a w momencie badania byto to juz tylko 10,52 proc.
(2,36 pkt. proc. badanych, ktérzy zaczeli korzystac
w trakcie pandemii i 8,16 pkt. proc. ktérzy korzystali
tez wezesniej). Jednoczesnie - w 2020 r. - wydawcy
serwisow informacyjnych deklarowali zwiekszona
liczbe 0sob ptacacych za dostep doich serwisdw, choc
niewielu z nich podawato doktadne dane (www410).
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~ Wykres 12. Poréwnanie odpowiedzi na pytanie o korzystanie z ptatnych serwiséw informacyjnych

wedtug grup wiekowych

20

13-24 lata 25-34 lata

35-44 lata

45-54 lata 55-64 lata 65-74 lata

== Przed pandemia korzystatem/am z ptatnego dostepu do serwiséw informacyjnych

== Obecnie korzystam z ptatnego dostepu do serwiséw informacyjnych

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Doktadna analiza grup wiekowych wskazuje,
ze osobami, ktére w grudniu 2020 r. nie korzystaty
z ptatnego dostepu do serwisow informacyjnych,
choc korzystaty z nich przed pandemig, sa raczej
osoby starsze. W pordwnaniu z nielicznymi da-
nymi o liczbie wykupionych subskrypcji do ser-
wiséw informacyjnych (na podstawie deklaracji

wydawcow mozna szacowac to na ok 2-4 proc.
internautéw) nalezy postawic hipoteze, ze wielu
respondentow korzysta ze wspolnych kont, np.
w pracy. Przejscie na prace w trybie zdalnym dla
wielu pracownikéw biurowych mogto zarazem
oznaczac ograniczenie dostepu do ptatnych
medidéw internetowych.
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3. Nawyki w korzystaniu z mediow

W trakcie pandemii Polacy zaczeli inten-
sywnie szukac informacji w sieci i czytac wiecej
wiadomosci na portalach. Ta zmiana byta jednak
nie tyle rewolucjg, co przyspieszeniem trendow

widocznych od wielu lat - statego zwiekszania
sie ruchu na portalach internetowych i zmniej-
szania sprzedazy prasy papierowej (opisanego
w rozdziale 1.2).

N Wykres 13. Czestotliwo$¢ korzystania przez respondentéw z medidw réznego typu (w proc.)

Korzystam z internetu

Korzystam z medidw spotecznosciowych
Ogladam telewizje linearna

Stucham radia

Ogladam telewizje VoD

Czytam newslettery

Stucham podkastow

Czytam papierowe wydania dziennikdw
Czytam papierowe wydania pozostatych gazet
Czytam papierowe wydania tygodnikow

o]

== Codziennie mm Kilka razy w tygodniu

== Nigdy

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Badanie objeto osoby regularnie (przynaj-
mniej raz w tygodniu) korzystajgce z internetu.
W tym gronie codzienne korzystanie z internetu
deklarowato 98 proc. badanych. Zgodnie z da-
nymi GUS grupa ludzi w Polsce w wieku 16-74 lat
korzystajgcych z internetu nieregularnie, tzn.
rzadziej niz raz w tygodniu, stanowi 1,8 proc.
Istotna jest natomiast grupa 17 proc. oséb nie-
korzystajacych z internetu (ktéra pokrywa sie
z grupa 0soéb niekorzystajacych z komputera). Sg
to w przewazajgcej mierze osoby po ukoriczeniu
55. roku zycia (GUS, 2020) i tej grupy nie objeto
powyzsze badanie.

Zdecydowana wiekszos¢ osob korzysta-
jacych regularnie z internetu korzysta tez z mediow

mm  Kilka razy w miesigcu

20 40 60 80

== Raz w miesigcu lub rzadziej
Trudno powiedzie¢

spotecznosciowych. Przynajmniej kilka razy w ty-
godniu robi to ok. 2/3 internautéw. Podobny od-
setek respondentdw oglada telewizje i stucha
radia - ok. 45 proc. robi to codziennie, a kolejne
ok. 20 proc. kilka razy w tygodniu. 21 proc. respon-
dentow deklaruje, ze nie czyta zadnego rodzaju
prasy (ani dziennikéw, ani tygodnikéw, ani tytutéw
ukazujacych sie rzadziej). Dla poszczegdlnych
rodzajow prasy odsetek osob deklarujacych
niekorzystanie wynosi ok. 30 proc., a kolejne 30 proc.
deklaruje czytanie raz w miesigcu lub rzadziej,
a wiec takze nie stanowig regularnych czytel-
nikow (15 proc. respondentéw zadeklarowato
korzystanie raz w miesigcu lub rzadziej zaréwno
dla dziennikdw i tygodnikdw, jak i pozostatej prasy).
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~ Wykres 14. Deklarowana czestotliwo$¢ dowiadywania sie nowych informacji z Polski i ze $wiata
za posrednictwem réznych srodkéw przekazu przez respondentéw (w proc.)

Serwisy bezptatne

Telewizja

Media spotecznosciowe

Radio

Serwisy dla prenumeratoréw
Newslettery

Papierowe wydania dziennikéw
Podkasty

Papierowe wydania tygodnikow

== Codziennie mm Kilka razy w tygodniu

mm  Nie korzystam

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Wsrod najistotniejszych Zzrédet aktualnych
informacji mozna dostrzec podobnie silng pozycje
darmowych serwiséw internetowych, radia,
telewizji i medidw spotecznosciowych. Po rozbiciu
na grupy wiekowe (w kolejnych podrozdziatach)
omawiamy réznice pokoleniowe - mtodzi rzadziej
szukajg informacji w mediach, jednak jesli juz
szukaja, to raczej w mediach spotecznosciowych.
Starsi opieraja swojg wiedze na telewizji i radiu.
Prasa jest dosyc¢ niszowym zrédtem informacii,
choc¢ nadal pewna czesc¢ informacji w pozosta-
tych srodkach przekazu stanowi odwotania do
artykutow prasowych.

mm  Kilka razy w miesigcu

== Raz w miesigcu lub rzadziej
Trudno powiedziec¢

19 proc. respondentdw zadeklarowato co-
dzienne zdobywanie informacji za posrednictwem
serwisow ptatnych (a kolejne 15 proc. - kilka razy
w tygodniu) - dostepnych tylko dla prenumeratoréw.
Jest to wyjgtkowo wysoka liczba, jesli porowna
sie jg zaréwno z deklarowanym korzystaniem
z subskrypcji na media informacyjne, jak i zdanymi
raportowanymi przez media. Mozliwym wyttuma-
czeniem jest zdobywanie informacji za posrednic-
twem portali, w ktorych wiekszos¢ artykutow
jest niedostepnych dla oséb niezalogowanych,
jednak samo przeczytanie nagtéwkow pozwala
dowiedziec sie o najwazniejszych wydarzeniach.

~ Wykres 15. Srednie deklarowane zaufanie respondentéw do informacji w mediach réznego typu

Radio I 5,56

Serwisy bezptatne

Prasa - dzienniki

Prasa - tygodniki

Serwisy dla prenumeratoréw
Telewizja

Media spotecznosciowe

—— 5,20
——— 5,12
— 5,02
I ——— 80

I 4,57

I 50
2 4 6
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8 10

Uwaga: skala 0-10, 0 oznacza, ze respondent nigdy nie ufa, a 10 - zawsze ufa informacjom z danego rodzaju medidw.

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.



Podstawg zdobywania informacji z mediow
jest zaufanie - to ono pozwala odbiorcy zna-
lez¢ i przyswoi¢ nowa wiedze oraz uznac jg za
wiarygodng i istotng. W pytaniu o ocene wia-
rygodnosci réznych srodkow przekazu domino-
waty odpowiedzi zawierajgce oceny Srednie,
a rozktad wynikow przypominat krzywa Gaussa
przesunietg w strone 10 (maksymalne zaufanie),
z zaburzeniem w postaci sporej liczby odpowiedzi
0. Najwiekszym spotecznym zaufaniem cieszy
sie radio, a kolejne sg serwisy internetowe dla
prenumeratoréw. Najmniejsze zaufanie dotyczy

3. Nawyki w korzystaniu z mediéw i ) [ f

medidw spotecznosciowych i telewizji. Zaufanie
deklarowane przez kobiety i mezczyzn jest
podobne - nie widac¢ istotnych efektow zwigza-
nych z ptcig respondenta. W rozbiciu na grupy
wiekowe mozna dostrzec nizszy $redni poziom
zaufania do wszystkich mediéw w mtodszych
grupach wiekowych, a wyzszy w starszych.
Najmtodsi (13-24 lata) szczegdlnie negatywnie
oceniajg telewizje, ktorej ufaja mniej niz po-
zostatym zrodtom informacji, natomiast nieco
powyzej sredniej oceniaja media spotecznoscio-
we i serwisy informacyjne dla prenumeratoréw.

~ Wykres 16. Srednie deklarowane zaufanie respondentéw do mediéw réznego typu w podziale
na grupy wiekowe (w skali od 0 do 10)

Radio

Serwisy bezptatne

Prasa - dzienniki

Prasa - tygodniki

Serwisy dla prenumeratorow

Telewizja

Media spotecznosciowe

o
N

== 13-24 lata == 25-34 lata == 35-44 lata

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

W dalszej czesci tego rozdziatu przestawia-
my analizy w rozbiciu na media postugujace sie

8 10

IS
o

mm /5-54 lata mm  55-64 lata 65-74 lata

stowem pisanym - czyli prase i portale internetowe?,
obrazem - telewizje linearnag i VoD oraz stowem

* Portale internetowe oferujg uzytkownikom duzo tresci wideo a takze audio, jednak podstawowym rodzajem ko-
rzystania z nich jest czytanie artykutow - stad tak przyjeta klasyfikacja.
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- radio i podkasty. W kazdym z tych obszaréw
postepuje proces przenoszenia tresci do sieci
i zmiana regut dostepu do nich. W przypadku prasy
juz teraz jej dawna rola zostata przejeta przez porta-
le internetowe - zaréwno te zwigzane z tytutami
prasowymi, jak i nowo powstate. W przypadku

3.1. Prasai portale internetowe

Podstawowa klasyfikacjg stosowang w tym
raporcie jest podziat portali internetowych na
bezptatne i dla prenumeratoréw (czyli ptatne).
Granica ta jest jednak ptynna - rézne portale
internetowe stosujg rozmaitg polityke zwigza-
ng z tresciami premium. W niektorych przypad-
kach osoba niezalogowana nie ma dostepu do

telewizji i radia zmiana (przeniesienie do sieci)
jest na wczesniejszym etapie. W obu tych ob-
szarach funkcjonuja juz z powodzeniem serwisy
streamingowe, w ktorych materiaty dziennikarskie
pojawiajg sie niekiedy miedzy materiatami roz-
rywkowymi i kulturalnymi (podkasty, programy TV).

zadnego artykutu, w innych tylko do czesci, w jesz-
cze innych jest wydzielona czes¢ portalu dostepna
dla prenumeratoréw, a reszta materiatéow jest
dostepna za darmo. To wazne zastrzezenie,
ktore nalezy poczyni¢ przed prezentacjg odpo-
wiedzi respondentéw na pytania zwigzane z ko-
rzystaniem z ptatnych lub bezptatnych serwiséw.

y Wykres 17. Czestotliwo$¢ zdobywania informacji z papierowych wydar prasy codziennej a wiek

respondentéw

65-74 |ata
55-64 lata
45-54 lata
35-44 lata
25-34 lata

13-24 lata

]

20

== Codziennie mm Kilka razy w tygodniu

== Nigdy

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Czytanie prasy codziennej (jak i tygodnikdw,
dla ktorych odsetki prezentujg sie bardzo po-
dobnie) jest popularniejsze w gronie starszych
0so6b. Z papierowych wydan dziennikéw infor-
macje raz na jakis$ czas zdobywa 67 proc. oséb
w wieku 65-74, natomiast w przypadku naj-
mtodszych rocznikéw jest to 43 proc. Regularne
sieganie po prase papierowg w kazdej z grup

mm  Kilka razy w miesigcu

40 60 80 100

== Raz w miesigcu lub rzadziej
Trudno powiedziec¢

wiekowych jest jednak czynnoscig niszowa
- wykonywang przez ok. 4 proc. osob. Warto
przy tym pamietac, ze dwa najpopularniejsze
codzienne tytuty prasowe to ,Fakt” (Srednio ok.
160 tys. sprzedanych egzemplarzy kazdego dnia)
i ,Super Express” (Srednio ok. 90 tys.) (wwwi1),
a wiec prasa o charakterze popularno-rozryw-
kowym. Analiza popularnosci prasy papierowej
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W rozbiciu na miejsce zamieszkania respon- | i matych, srednich oraz duzych miast. Moze to
dentdéw nie wykazuje istotnych réznic - gazety

kupujg wiec podobnie czesto mieszkancy wsi, jak

sta¢ w sprzecznosci z przekonaniem jakoby czy-
tanie gazet byto domeng duzych i Srednich miast.

N~ Wykres 18. Czestotliwos¢é zdobywania informacji z bezptatnych serwiséw internetowych a wiek
respondentéw

65-74 lata
55-64 lata
45-54 lata
35-44 lata
25-34 lata
13-24 lata

o
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== Codziennie == Kilka razy w tygodniu

== Nigdy

mm  Kilka razy w miesigcu
Trudno powiedzie¢

== Raz w miesigcu lub rzadziej

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Starsi internauci zdobywajg informacje
najczesciej za posrednictwem serwisow inter-
netowych. Tylko 25 proc. osdb w wieku 13-24 lat
zadeklarowato, ze codziennie dowiaduje sie
nowych wiadomosci z bezptatnych portali
internetowych (w przypadku serwiséw dla
prenumeratorow odsetek ten wynosi 16 proc.).

Przebieg transformacji cyfrowej mediéw
pomaga zrozumied przesledzenie kto z odbior-
cow mediéw tradycyjnych korzysta tez z me-
diow internetowych podobnego typu - czy sg to
te same osoby, czy tez inna grupa odbiorcow.
W poréwnaniu prasy z portalami internetowymi
dane przytoczone nizej dotyczg pytania o to jak
czesto respondenci zdobywali nowe informa-
cje z Polski i ze Swiata z poszczegdlnych Zzrodet.

y Tabela 1. Czestotliwos$¢ zdobywania informaciji z prasy, a czestotliwos$¢ zdobywania informacji
z bezptatnych serwiséw internetowych (w proc.)

Czestotliwosc

Zdobywam informacje z papierowych gazet codziennych

Raz

. : Kilka razy Kilka razy Pages . Trudno
Codziennief 8y tygodniu W miesigcu m;nrf:ﬁf; NiEgsly powiedzie¢

= Codziennie
28
£z Kilka razy w tygodniu 11,11 39,01 29,65 28,70 25,46 14,29
N

Q
-% 2 Kilka razy w miesigcu 8,89 13,48 21,61 13,00 13,65 3,57
©
£ g‘ Raz w miesigcu lub
LR rzadziej 2,22 4,26 3,52 12,41 8,40 714
=S
=a
I ;
T o Nigdy 8,14
§ N
55 Trudno powiedzie¢ 2,89 39,29
T ©
N = Suma 100 100

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.
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Ny Tabela 2. Czestotliwos¢ zdobywania informaciji z prasy, a czestotliwos¢ zdobywania informacji
z serwisow internetowych dla prenumeratoréw (w proc.)

Zdobywam informacje z papierowych gazet codziennych

Czestotliwos¢

. q Raz
. : Kilka razy Kilka razy g . Trudno
Codziennie w tygodniu w miesigcu mgnr'f:ﬁf; Nigdy powiedzie¢
Codziennie
&
‘% g Kilka razy w tygodniu 17,78 25,53 15,08 12,56 11,29 714
©0 2
£ g ‘g Kilka razy w miesiacu 6,67 10,64 24,12 10,31 525 3,57
RS
F=lo -
S0 Raz w miesigcu lub
g vl\i GE) rzadziej 4,44 14,18 9,55 22,42 6,82
22
3292 Nigdy 11,11 17,73 28,64 38,12 28,57
O - Q
Q
N g Trudno powiedzieé 5,67 2,51 3,59 5,25
N
Suma 100 100 100 100 100

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

W kazdej grupie oséb w podziale wedtug
czestotliwosci czytania prasy papierowej do-
minowata - podobnie jak w catej populacji -
grupa 0sob czytajacych codziennie bezptatne
tresci w serwisach informacyjnych. Jesli ktos
czyta prase papierowa to zazwyczaj czyta tez
materiaty w serwisach internetowych. Jesli
ktos nie korzysta z serwisdw internetowych,
z duzg pewnoscia nie bedzie czytat prasy papie-
rowej — analiza ta dotyczy jednak tylko osob
regularnie (min. raz w tygodniu) korzystajacych
zinternetu.

Ponad potowa 0sd6b czytajgcych codziennie
papierowe dzienniki rowniez codziennie korzysta
z serwisow informacyjnych dla prenumeratoréw.
Jednoczesnie prawdopodobienstwo, ze dana
osoba korzysta z ptatnych serwiséw rosnie wraz
z coraz wiekszg czestotliwoscig czytania prasy
papierowej. Z drugiej jednak strony zaledwie
2,6 pkt. proc. sposrod 18,9 proc. osob czytaja-
cych codziennie serwisy dla prenumeratoréw
stanowig codzienni czytelnicy papierowych
dziennikdw - a wiec ptatne serwisy trafiajg
obecnie do szerszej grupy niz tradycyjne gazety.

Mg )
L El8 |

H




3.2. Media spotecznosciowe
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N~ Wykres 19. Czestotliwo$¢ korzystania z medidw spoteczno$ciowych w podziale na pte¢

respondentéw (w proc.)

70
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -
5 - I I il nl | I -
Codziennie Kilka razy Kilkarazy ~ Razw miesigcu Nigdy  Trudno powiedzie¢
w tygodniu w miesigcu lub rzadziej
mm  Kobiety mm  Mezczyzni

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

N~ Wykres 20. Procent 0séb korzystajacych codziennie z medidw spotecznosciowych w podziale

na ptec i wiek

13-24 lata 25-34 lata 35-44 lata

mm  Kobiety

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Media spotecznosciowe sa tym rodzajem,
ktéry nie posiada zadnego tradycyjnego odpowied-
nika. O ile w przypadku wiekszosci Srodkéw ma-
sowego przekazu ptec nie grata duzej roli w ana-
lizie poréwnawczej, o tyle w przypadku mediéw
spotecznosciowych mozna dostrzec wyrazna
preferencje ze strony kobiet. 65 proc. respondentek

45-54 lata 55-64 lata 65-74 lata

mm  \ezczyzni

korzysta z mediéw spotecznosciowych codziennie,
a kolejne 15 proc. kilka razy w tygodniu. Rdznica
miedzy kobietami i mezczyznami w tym obszarze
jest przy tym niezalezna od wieku - w kazdej
grupie wiekowej odsetek kobiet deklarujgcych
codzienne korzystanie z medidw spotecznoscio-
wych byt istotnie wiekszy od odsetka mezczyzn.
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~ Wykres 21. Czestotliwos¢ korzystania z wybranych aplikacji mobilnych

100
mm  Wiele razy dziennie
Przynajmniej raz dziennie
mm  Kilka razy w tygodniu
Kilka razy w miesigcu
== Raz w miesigcu lub rzadziej
25 == Nigdy
Trudno powiedzie¢
. | I p a0l
X (] X NS X o
SR S TS S
(O Q ( e O A N @ N
L 3 20 Q0 QAT &
P O @ &
AW SR N

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Pytalismy réwniez o konkretne media spo-
tecznosciowe, z ktorych korzystajg polscy in-
ternauci. Interesujaca jest rozbieznos¢ miedzy
wynikami w pytaniu dotyczacym korzystania
z medidw réznego typu oraz korzystania z apli-
kacji mobilnych. 58 proc. badanych zadeklaro-
wato codzienne korzystanie z medidw spotecz-
nosciowych, a jednoczesnie 72 proc. przynaj-

mniej raz dziennie korzysta z aplikacji mobilnej
Facebooka lub Messengera. Te 14 pkt. proc. roz-
bieznosci moze stanowic grupe korzystajaca tylko
z Messengera jako komunikatora, nie uznajac
g0 za media spotecznosciowe. Z badania wy-
nika, ze TikTok, LinkedIn, Snapchat, Twitter to me-
dianiszowe, popularne w réznych grupach oséb.

N~ Wykres 22. Odsetek oséb korzystajgcych codziennie z poszczegdlnych aplikacji
w grupie wiekowej 13-24 lata na tle odsetku dla wszystkich respondentéw

Facebook YouTube Instagram WhatsApp Snapchat TikTok Twitter LinkedIn
/ Messenger

-
NK.pl

mm  13-24 lata = Ogodtem

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.



Analiza popularnosci aplikacji i deklaracji
dotyczacych korzystania z medidow spotecz-
nosciowych pozwala stwierdzi¢, ze zgodnie
z intuicjg waznym podziatem jest wiek respon-
dentéw - mtodsze roczniki korzystajg czesciej
i chetniej z medidw spotecznosciowych. Nie
widac¢ natomiast istotnych réznic w podziale
wedtug miejsca zamieszkania lub wyksztatcenia.

3. Nawyki w korzystaniu z mediow 8 1

Najwieksza popularnos¢ wsrdd najmtodszych
majg aplikacje: Instagram, Facebook, TikTok,
Snapchat. Mniej popularny w tej grupie wie-
kowej jest natomiast komunikator WhatsApp,
skierowany do profesjonalistéw LinkedIn oraz do
0s06b nieco starszych NK.pl (dawniej: Nasza Klasa).

y Wykres 23. Czestotliwos¢ zdobywania aktualnych informacji za posrednictwem mediéw
spotecznos$ciowych wedtug grup wiekowych

65-74 lata
55-64 lata
45-54 lata
35-44 lata
25-34 lata
13-24 lata

o

mm  Codziennie == Kilka razy w tygodniu

mm Nigdy
Zrédto: opracowanie wtasne PIE.
Dla mtodych media spotecznosciowe sg
gtownym Zrédtem aktualnych informacji (52 proc.

sposrod najmtodszej grupy respondentow do-
wiaduje sie codziennie nowych wiadomosci).

3.3. Telewizja

20 40

mm  Kijlka razy w miesigcu

60 80

[

00

== Raz w miesigcu lub rzadziej
Trudno powiedzie¢

Dla poréwnania, 18 proc. osdb w wieku 13-24 lata
zdobywa codzienne informacje z telewizji, 26 proc.
z portaliinternetowych, a 4 proc. z prasy papierowej.

~ Wykres 24. Czestotliwos¢ ogladania telewizji linearnej (np. TVP, TVN, Polsat) a wiek respondenta

65-74 lata
55-64 lata
45-54 lata
35-44 lata
25-34 lata
13-24 lata

@]

==  Codziennie mm Kilka razy w tygodniu

== Nigdy

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

20 40

mm  Kjlka razy w miesiacu

60 80

i

00

== Raz w miesigcu lub rzadziej
Trudno powiedzie¢
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Telewizja pozostaje jednym z najwazniej- | szych grupach spoteczenstwa. Telewizja cie-
szych i najpopularniejszych mediow w Polsce. | szy sie tez wiekszym zaufaniem wsrod star-
Jej zasieg jest jednak coraz mniejszy w mtod- | szych respondentdow niz w mtodszych grupach.

~ Wykres 25. Czestotliwos¢ ogladania telewizji na zgdanie (VoD) a wiek respondenta

65~7 |2t |

55-6 L ata |

A5-54 |ata | s

35-44 lata | N S

25-3/ lat | L

13-24 At e N S

o 20 40 60 80 100
== Codziennie mm Kilka razy w tygodniu mm  Kilka razy w miesigcu == Raz w miesigcu lub rzadziej
== Nigdy Trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Internetowe serwisy VoD, bedace w pewnej | telewizji linearnej. Mtodzi i w srednim wieku chetnie
mierze odpowiednikiem klasycznej telewizji | ogladaja programy VoD, jednak nie robig tego
(nazywanej obecnie dla odrdznienia od VoD tele- | codziennie. We wszystkich grupach wiekowych
wizja linearna) sa popularniejsze w mtodszych gru- | VoD przegrywa jednak z telewizjg linearng w za-
pach wiekowych, cho¢ popularnosc ta wiaze sie | kresie liczby osob ogladajgcych jg codziennie.
z mniej regularnym ogladaniem niz w przypadku

~ Tabela 3. Czestotliwo$¢ ogladania telewizji na zadanie (VoD) oraz czestotliwo$¢ ogladania
telewizji linearnej (w proc.)

Ogladam telewizje linearng

Czestotliwos¢

Raz

5 q Kilka razy Kilka razy A A Trudno
Codziennie \\ tyeodniu | w miesiacu ménr'f:('&celj Nigdy powiedzie¢
Codziennie 10,21 10,57 3,82 8,51 10,71 15,38
(o}
g Kilka razy w tygodniu 17,87 25,99 22,90 15,96 28,57
g
© Kilka razy w miesigcu 19,57 22,01 34,35 22,34 23,21
=
(0
Y=y Raz w miesigcu lub
qg) ?Ci o 21,70 18,50 21,37 30,85 23,21 15,38
[
1S Nigdy 27,66 18,50 16,79
S
&
gﬂ Trudno powiedzie¢ 2,98 3,52 -
Suma 100 100 100 100 100 100

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.



Osoby najczesciej ogladajace telewizje
VoD dzielg sie w stosunku do telewizji linear-
nej podobnie jak ogdt proby - tzn. ok. potowa
korzysta codziennie, a 1/4 korzysta kilka
razy w tygodniu. Podobna sytuacja dotyczy
tez pozostatych grup wedtug czestotliwosci
korzystania z VoD. Wynika z tego brak jasnej

zaleznosci miedzy ogladaniem VoD, a telewizji

3.4. Radio

3. Nawyki w korzystaniu z mediow 8 8

linearnej. Ogladajacy VoD nie stanowig odrebnej
grupy wobec widzéw klasycznej telewizji
(przynajmniej w gronie regularnych internau-
téw w wieku 13-74), jednak ogladanie VoD nie
jest tez domeng najbardziej zaangazowanych
telewidzéw. 2,75 proc. respondentdw stano-
wity osoby, ktore deklarowaty brak kontak-
tu zaréwno z telewizjg linearng, jak i na zadanie.

N~ Wykres 26. Czestotliwos¢ stuchania radia wéréd respondentéw w podziale wedtug wieku

65-7 |atax |

55-64 lata
45-54 lata
35-44 lata
25-34 lata
13-24 lata

@]

20 40

=m Codziennie == Kilka razy w tygodniu

== Nigdy

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Radio przycigga zdecydowanie nizsze wy-
datki reklamowe od telewizji czy internetu. Zrédet
takiej wyceny mozna szuka¢ w mniej angazu-
jacym charakterze tego medium, odbiera-
nym zazwyczaj przy okazji, np. w transporcie,
poczekalniach, przy sprzataniu domu. Jesli
jednak uwage przyktada sie do czestotliwosci

mm  Kijlka razy w miesigcu
Trudno powiedzie¢

60 80 100

== Raz w miesigcu lub rzadziej

korzystania z danego medium, w tym takze
czerpaniu z niego informacji, radio zajmuje pozy-
cje podobng do portali internetowych, mediow
spotecznosciowych i telewizji. Radio cieszy sie
najwieksza popularnoscia w grupie wiekowej
45-54 lat - przynajmniej kilka razy w tygodniu radia
stucha w tej grupie 72 proc. 0séb.
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~ Wykres 27. Czestotliwos$¢ stuchania podkastéw w podziale na pte¢ (w proc.)

40
30
20
) I I I |
0 I_I _ _ _ e _ i e
Codziennie Kilka razy Kilkarazy = Razw miesigcu Nigdy  Trudno powiedzie¢
w tygodniu w miesiacu lub rzadziej
== Kobiety mm  Mezczyzni

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Podobnie jak w przypadku telewizji, radio
jest rzadziej stuchane przez osoby mtodsze,
cho¢ w tym przypadku dwie najstarsze grupy
respondentow wykazywaty mniejsza czestotli-
wosc¢ stuchania od grupy 45-54 lat. W przypadku
pordwnania popularnosci podkastow wedtug

wieku nie da sie dostrzec istotnych réznic miedzy
poszczegdlnymi grupami wiekowymi. Intere-
sujace jest jednak poréwnanie ze wzgledu na
pte¢ - media spotecznosciowe sg czesciej wybie-
rane przez kobiety, a podkasty - przez mezczyzn.

y Tabela 4. Czestotliwos$¢ stuchania radia, a czestotliwos¢ stuchania podkastéw (w proc.)

Stucham radia
Czestotliwosc . ) fem
Codziennie | uodnu | wmiesigca | Wmiesigcu  Nigdy | Uil
Codziennie 8,13 2,41 2,22 1,00 4,76

& Kilka razy w tygodniu 16,48 14,06 17,04 9,00 11,11 6,67
% Kilka razy w miesigcu 19,78 23,69 25,93 16,00 4,76 6,67
§ Raz w miesiacu lub
g s 18,68 26,91 17,04 33,00 36,51 -
g Nigdy 32,53 29,72 31,85 37,00 36,51 20,00
@ Trudno powiedzie¢ 4,40 3,21 5,93 4,00 6,35 -

Suma 100 100 100 100 100 100

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Wiekszos¢ statych stuchaczy podkastow to
tez stali stuchacze radia. Jest to wiec podobna
sytuacja do prasy i portali internetowych, w ktorej
osoby korzystajace z tradycyjnych mediow, szukaja

tez ich odpowiednikéw w wersji cyfrowej. Popular-
nosc¢ podkastow jest jednak na tyle nieduza w skali
catego spoteczenstwa, ze wiekszosc¢ statych
stuchaczy radia ma z nimi kontakt rzadko lub wcale.



Glo

4. Stosunek do placenia za tresci

Dotychczasowy model biznesowy serwisow
informacyjnych opierat sie na wptywach rekla-
mowych oraz na hamawianiu do kupna gazet
wydawanych przez tych samych wydawcow.
W obliczu stopniowego spadku sprzedazy prasy
papierowej i ograniczenn modelu opartego na
samych reklamach, kolejne serwisy internetowe

uruchamiaja systemy ptacenia za tresci i ogra-
niczen w dostepie do artykutow. Wyzwania
zwigzane z monetyzacja tresci w internecie
mozna badac analizujac popularnosc ptatnych
serwisow internetowych (podrozdziat 4.1) oraz
stosunek do ptacenia za tresci (podrozdziat 4.2).

4.1. Popularnos¢ ptatnych serwiséw internetowych

W internecie rozwijajg sie cztery gtéwne ro-
dzaje ptatnych serwiséw - opisane juz w raporcie:
serwisy streamingowe VoD, muzyczne serwisy
streamingowe, serwisy informacyjne, a takze serwisy
gamingowe - oferujgce dostep do gier online i wspol-
ng gre przez internet. Czesc¢ serwiséw raportuje
na biezaco liczbe aktywnych subskrypcji - jed-
nak z racji braku spojnych kryteridéw raportowania,

jak i czestego zjawiska wspolnego korzystania
z jednej subskrypcji przez wiecej osob, takie
dane pokazuja tylko wycinek rzeczywistosci.
W badaniu PIE zawarlismy wiec pytanie o to czy
respondent korzysta w danym czasie z ptatnego
serwisu internetowego, odnoszace sie zarow-
no do 0sob ptacacych i korzystajgcych z tresci,
jak i 0sob korzystajgcych, a nie wnoszgcych optat.

~ Wykres 28. Procent os6b deklarujgcych korzystanie z ptatnych serwiséw internetowych
w podziale wedtug typu serwisu (stan na grudzier 2020r.)

60

51,23
40
21,83
20 13,57 10,52
[ I
© Serwis VoD Serwis Serwis Serwis Serwis internetowy
muzyczny gamingowy informacyjny innego typu

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Obecnie najbardziej upowszechnionym
rodzajem ptatnych platform sa serwisy VoD
- oferujgce dostep do filmow, seriali lub pro-
gramow telewizyjnych innego typu w zamian za
optate (najczesciej abonamentowa). W grudniu
2020 r. 51 proc. badanych internautéw zade-

klarowato, ze korzysta przynajmniej z jednego
serwisu tego typu. 22 proc. korzysta przynaj-
mniej z jednego serwisu muzycznego, 14 proc.
przynajmniej z jednego z serwisu gamingowe-
go, a 11 proc. z przynajmniej jednego serwisu
informacyjnego.



8 6 4. Stosunek do ptacenia za tresci

~ Wykres 29. Procent os6b korzystajacych z ptatnych serwiséw internetowych w podziale
na uzytkownikow serwiséw VoD i pozostatych

6,69

42,08 Nie korzystam obecnie z ptatnego dostepu

Korzystam tylko z ptatnego serwisu/éw VoD

Korzystam z serwisu/éw VoD i serwisu/éw innego typu

Korzystam z serwisu/éw, ale bez serwisu VoD

25,76

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Serwisy VoD stanowig niejako ,pakiet | proc. korzystajgcych wytgcznie z serwiséw VoD
startowy” internauty korzystajacego z ptatnych | i 25,5 proc. korzystajacych takze z ptatnych
dostepodw. 42 proc. badanych nie korzysta | serwisdéw innego typu. 6,7 proc. badanych
z zadnego ptatnego serwisu, a 51 proc. | zadeklarowato korzystanie z ptatnych serwisow,
uzytkownikow serwisow VoD dzieli sie na 25,8 | ale bez serwisow VoD.

~ Wykres 30. Procent oséb korzystajgcych z ptatnych serwiséw internetowych (w grudniu 2020r.)
w podziale na grupy wiekowe

70

60 -

50 -

40 -

30 -

20 -

o (I | [T T

o . | i

13-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-64 lata 65-74 lata

== Serwis VoD == Serwis muzyczny Serwis gamingowy Serwis informacyjny

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Najchetniej z ptatnych serwisow korzystaja | muzyczne i VoD sg wyraznie popularniejsze wsrod
najmtodsi internauci. Najwieksza réznica w | mtodszych grup wiekowych. Jedynym typem
popularnosci dotyczy ptatnych serwiséw | serwisdéw, ktdrego nie dotyczy ta zaleznosg,
gamingowych, z ktorych korzysta 1 na 3 internautéw | sg serwisy informacyjne, z ktérych korzysta
z grupy wiekowej 13-24 lata i 1 na 70 sposrdd | ok. 10 proc. internautdw w kazdej grupie wiekowej.
ankietowanych w wieku 65-74 lata. Takze serwisy
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wsrod mezczyzn, szczegdlnie najmtodszych.

W podziale na pte¢ wyrazna réznica dotyczy tylko serwiséw gamingowych - popularniejszych

N~ Wykres 31. Procent oséb korzystajacych z co najmniej jednego serwisu gamingowego
w podziale wedtug ptci i wieku (w grudniu 2020r.)

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

60
40
20
o I I I I I o I ull n
13-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-64 lata 65-74 lata
== Kobiety = \Mezczyzni

N~ Wykres 32. Wysokos¢ uczciwej - zdaniem respondentéw - miesiecznej optaty abonamentowej
za dostep do portalu informacyjnego (wyniki w proc.)

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Ankietowani mieli mozliwos¢ zapropo-
nowania uczciwej ich zdaniem kwoty, ktora
portal informacyjny moze pobierac¢ od uzytkowni-
kow za dostep do wszystkich tresci. Najpo-
pularniejsza odpowiedzig byto 10 PLN (uznato

0-9 PLN

10-19 PLN
20-29 PLN
30-49 PLN

50 PLN i wigcej
Trudno powiedzie¢

tak 19 proc. ankietowanych), natomiast war-
tosciag srodkowa (mediana) byto 20 PLN
(potowa sposrod ankietowanych, wytaczajac
osoby, ktore zadeklarowaty trudno powiedzie¢,
wskazata taka lub wyzsza optate miesieczna).
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4.2. Stosunek do ograniczen w dostepie do tresci i reklam

y Wykres 33. Stosunek respondentéw do wybranych twierdzen dotyczgcych ptatnych portali

informacyjnych (odpowiedzi w proc.)

Denerwuje mnie kiedy w trakcie czytania
ciekawego artykutu okazuje sig,
ze nie mam dostepu do reszty tresci

Dostep do artykutéw w internecie
powinien by¢ bezptatny

Nie rozumiem czemu miatbym ptacic¢
za dostep do artykutéw w sieci,
kiedy jest tam tyle bezptatnych tresci

mm  Zdecydowanie sie zgadzam

m=m 7decydowanie sie nie zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Odpowiedzi na pytania dotyczace ptacenia
za tresci dowodzg, ze internet uchodzi za medium
bezptatne i otwarte. Zdecydowana wiekszos¢
respondentdéw uwaza, ze dostep do artykutow
w internecie powinien by¢ bezptatny (84 proc.),
a takze nie rozumie powodoéw, dla ktérych na-
lezatoby ptacic¢ za dostep do artykutow w sieci,
skoro dostepnych jest zawsze duzo bezptatnych
tresci (76 proc.). Jednoczesnie zdecydowana
wiekszosc¢ ankietowanych miata do czynienia
z sytuacja, w ktorej nie byta w stanie dokonczy¢
czytania artykutu ukrytego za paywallem (98 proc.)

== Raczej sie zgadzam

Trudno powiedzie¢

20 40 60 80 100

== Raczej sie nie zgadzam

== Nije spotkatam/em sie z taka sytuacja

i 84 proc. uznato taka sytuacje za denerwujaca.
Szczegotowa analiza pozwala zauwazyc, ze po-
dobne postawy w tym wzgledzie wykazujg zarow-
no osoby starsze, jak i mtodsze, kobiety i mezczyz-
ni oraz mieszkaricy osrodkow réznej wielkosci.
Oznacza to, ze trudno jest prognozowac zmiane
nastawienia spotecznego w kolejnych latach na
skutek proceséw demograficznych. Mtodzi traktuja
internet jako podstawowe Zrodto informacii, jed-
nak sg przyzwyczajeni do darmowego charakteru
wiekszosci tresci. Wiekszych réznic miedzypo-
koleniowych mozna szukac w stosunku do reklam.

y Wykres 34. Stosunek respondentéw do wybranych twierdzen dotyczacych reklam na portalach

informacyjnych

Jestem gotdéw ptaci¢ w zamian za to,

zeby wyswietlato mi sie mniej re kL2 |
w internecie
Reklamy utrudniajg mi
czytanie artykutow w sieci
(0] 20 40 60 80 100

== Zdecydowanie sie zgadzam

mm  Zdecydowanie sie nie zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

== Raczej sie zgadzam

mm  Raczej sie nie zgadzam

Trudno powiedzie¢
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y Wykres 35. Réznica miedzy odpowiedziami grupy wiekowej 13-24 lata, a ogétu respondentéw
na twierdzenia dotyczace reklam na portalach informacyjnych (w pkt. proc.)

15
12
9

S
-3 -1,64 564
-6 -4,12

11,69

-6,15
-9 7,59
Zdecydowanie Raczej Raczej Zdecydowanie Trudno
sie zgadzam sie zgadzam sie nie zgadzam sie nie zgadzam powiedziec¢

mm  Reklamy utrudniaja mi czytanie artykutdw w sieci

=m Jestem gotow ptaci¢ w zamian za to, zeby wyswietlato mi sie mniej reklam w internecie

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Zdecydowana wiekszos¢ respondentow | dotkliwa dla wiekszosci ankietowanych, zeby byli
(74 proc.) zgodzita sie ze stwierdzeniem, ze reklamy | gotowi na optaty za wyswietlanie mniejszej liczby
utrudniajg czytanie artykutéw w sieci. Najcze- | reklam -taka gotowosc zgtosito 22 proc. osob. Takze
Sciej zgadzali sie jednak najmtodsi ankietowani | jednakitu gotowos¢ osob w wieku 13-24 lat do prze-
(84 proc.). Uciazliwos¢ reklam nie jest jednak natyle | ciwdziatania reklamom byta wieksza (29 proc.).

N~ Wykres 36. Réznica miedzy odpowiedziami najmtodszych grup wiekowych, a ogétem
respondentéw na pytanie o czestotliwosé zdobywania informacji z bezptatnych
mediéw internetowych (w pkt. proc.)

10
6,26
4,94 aga B8 538
) 1 0l 1
0,14 0,02 0,19
0 I .
-1,89
5
-10 -8,84
-15
-20 -18,54
Codziennie Kilka razy Kilkarazy ~ Razw miesigcu Nigdy Trudno
w tygodniu w miesigcu lub rzadziej powiedziec
== 13-24 lata mm  25-3/ lata

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.
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~ Wykres 37. R6znica miedzy odpowiedziami najmtodszych grup wiekowych, a ogétem

respondentéw na pytanie o czestotli
mediéw internetowych (w pkt. proc.)

wos$¢ zdobywania informacji z ptatnych

8
6,09
6
4
1,94 1,64
2 0,10 e .0
o . I » I_I
I -0,57 -0,68
=2 -1,28
-2,04 2,11
-4
- -5,04
Codziennie Kilka razy Kilkarazy =~ Razw miesigcu Nigdy Trudno
w tygodniu w miesiacu lub rzadziej powiedzie¢

== 13-24 lata

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

O nieznacznych réznicach w podejsciu do
informacji w internecie miedzy najmtodszymi
rocznikami, a resztg spoteczenstwa, moze tez
Swiadczy¢ porédwnanie popularnosci serwisow
bezptatnych i ptatnych. Wsrod statych uzyt-
kownikéw bezptatnych portali dominuja raczej

0soby starsze - z takich stron codziennie korzysta

=  25-34 lata

ponad 50 proc. oséb we wszystkich grupach
wiekowych powyzej 35 lat, a tylko 26 proc. z gru-
py 13-24 lata. Wsrdd regularnych czytelnikdw
ptatnych portali wida¢ mniejszg zmiennosc¢
ze wzgledu na wiek, a jednoczesnie wiekszy
odsetek 0s6b, ktdre nigdy nie korzystaty z ta-
kich portali w grupach wiekowych powyzej 45 r.z.

y Wykres 38. R6znica miedzy odsetkiem oséb korzystajacych z co najmniej jednego ptatnego
serwisu informacyjnego (w grudniu 2020 r.) a odsetkiem w poszczegdlnych grupach

respondentéw wedtug wyksztatceni

a oraz miejsca zamieszkania (w pkt. proc.)

6
. 376 4,13
2,38 257 2,81
1,92
2
° |
-2 -1,22 I
-4 375
-6
8 2
@ @ @ @ e @ : . O © o
S S S & & oF $\®6 < 06%06 06606 OyS
& O @ N o & P07 S &
& \& o & © S UM :
O > Y L & o IS N
(&) V o @ o <9 Oo O
< < N\ > D &
& & &0
) &
S

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.



Grupa osob deklarujagcych korzystanie
z ptatnych serwiséw informacyjnych okazata sie
by¢ wewnetrznie zréznicowana, ale jednoczes-
nie dosy¢ nieliczna (10 proc.). Wyniki szczego-
towej analizy wykazujg, ze popularnosc ptat-
nych serwiséw informacyjnych jest nizsza wsrod

4. Stosunek do ptacenia za tresci i 1

0sOb mieszkajgcych na wsi i 0sob z wyksztat-
ceniem podstawowym. W pozostatych gru-
pach réznice nie sa istotne. Popularnosc ptatnych
serwiséw informacyjnych jest taka sama wsrod
kobiet i mezczyzn, a takze wsrdd réznych grup
wiekowych.

N~ Wykres 39. Motywacje do zakupu dostepu oséb deklarujgcych korzystanie z ptatnych serwiséw
informacyjnych (w grudniu 2020 ., w proc.)

80 68

60

40

32 28

20

e Chciatem/am mie¢ dostep
do znajdujacych sie tam
tresci

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Najwazniejszg motywacja do wykupu dostepu
do ptatnego serwisu wsrdod ankietowanych
byta chec¢ dostepu do ptatnych tresci (68 proc.).
Wiekszos¢ polskich ptatnych serwisow infor-
macyjnych pobiera optaty za mozliwos¢ dostepu

Chciatem/am ograniczy¢
liczbe wyswietlanych
lub stuchanych reklam

Chciatem/am wesprzec
lubiang przeze mnie
strone

do tresci za paywall, stad tez taka odpowiedz
wydaje sie zgodna z logikg. 28 proc. korzysta-
jacych z ptatnych serwisdw informacyjnych
zadeklarowato, ze jest to forma wsparcia dla nich,
a 32 proc. liczyto na ograniczenie liczby reklam.

N Wykres 40. Motywacje do niewykupywania dostepu do zadnego z ptatnych serwiséw

w internecie (w proc.)

Nie widze takiej potrzeby I 58,88

Nie sta¢ mnie na wnoszenie statej optaty EEEEETEEEEE————— 23,36
Obawiam sie utraty kontroli nad wydatkami w przypadku

odnawialnej ptatnogci ™ 6,07

Czekam na promocyjng oferte
zakupu dostepu

Nie wiem na jaka strone sie zdecydowac, a nie chce
wykupywac kilku prenumerat na raz

. 4,67

2,80

Umiem obejsc¢ zabezpieczenia stosowane przez strone

<2 et < 1o,
i miec dostep do jej tresci ) @

o] 10 20 30 40 50 60 70

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

(59 proc.). 23 proc. spos$rod niekorzystajacych
z ptatnych serwisdw wskazywato na brak srodkéw

Wsréd osob, ktére nie zdecydowaty sie
na korzystanie z zadnego z ptatnych serwisdéw

dominuje poczucie, ze nie maja takiej potrzeby | potrzebnych do wnoszenia optat.
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5. Scenariusze przyszlosci

Wyniki badania nie dajg jasnej odpowiedzi
na kluczowe pytanie postawione na poczatku
raportu - czy model subskrypcyjny moze stano-
wic¢ szanse dla mediéw internetowych na zbudo-
wanie stabilnego modelu finansowego, podobnie
jak miato to miejsce w ostatnich latach na rynku
muzycznym? Z jednej strony dane wydawcow
wskazuja na rosnacg liczbe subskrypcji ser-
wisow, a najwieksze tytuty prasowe osiggaja
liczby subskrybentdéw idgce w miliony. Z drugiej
jednak strony wiekszos¢ internautow (takze
najmtodszych) nie rozumie czemu ma ptacic za

dostep do tresci i poprzestaje na bezptatnych
serwisach informacyjnych, a takze serwisach
spotecznosciowych.

Na podstawie badania mozna zbudowac dwa
scenariusze przysztosci:

o bazowy, w ktdrym subskrypcje serwiséow
informacyjnych upowszechniajg sie,

o alternatywny, w ktorym wiekszos¢ me-
diow internetowych opiera sie na modelu
bezptatnym, a ptatne pozostajg wybrane
serwisy przeznaczone dla waskiego kregu,
ok. 5 proc. internautow.

N~ Tabela 5. Dwa scenariusze rozwoju rynku mediéw

Scenariusz bazowy.
Stabilny wzrost modelu
subskrypcyjnego

» W 2025 r. ok. 30-50 proc. internautéw
korzysta regularnie z ptatnych serwisow
internetowych, najwieksze serwisy wyka-
zujg sie liczba abonentéw przekraczaja-
cgimln,

» najlepsze serwisy bezptatne decydujg sie
na przejscie do ptatnego modelu, a wiek-
sz0s$¢ pozostatych upada,

» wydawcy tworzg wspolne systemy obstu-
gi ptatnosci, powalajgce na tatwiejsze wy-
kupywanie pakietéw prenumerat réznych
tytutdw,

» codzienna prasa papierowa staje sie trud-
no dostepna nisza dla koneserdw, jednak
wydawcy utrzymujg tytuty prasowe jako
wizytéwki dla portali internetowych.

Scenariusz alternatywny.
Subskrypcje nisza,
darmowe media dla mas

Jak wyglada rynek mediéw w 2025 r.?

» Ok. 5 proc. internautéw korzysta regular-
nie z ptatnych serwiséw internetowych, sa
to portale branzowe z wysokimi miesiecz-
nymi optatami. Ptatnikami sg w wiekszo-
Sciinwestorzy i podmioty instytucjonalne,

» czesc serwisow ptatnych rezygnuje
z ograniczen w dostepie do tresci prze-
chodzac na model dobrowolnych wptat,

» wydawcy sg wykupywani przez duze firmy,
traktujgce to jak inwestycje w PR. Gazety
papierowe pozostaja szeroko dostepne,
aich czesc staje sie bezptatna, ale zmie-
nia sie charakter publikowanych tresci na
komercyjny.
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Dlaczego tak sie moze wydarzy¢?

» 22 proc. polskich internautéw jest goto-
wych ptaci¢ za mniejszg liczbe wyswie-
tlanych reklam - taka motywacja moze
wiec przyciggac nowych klientéw do sub-
skrypciji. Tego rodzaju deklaracje sg czest-
sze wsrod osob mtodych, co daje nadzie-
je na szerszg zmiane $wiadomosci w tym
obszarze,

przyktady streamingowych serwiséw VoD
i muzycznych dowodzg, ze oferta szero-
kiego dostepu do tresci w zamian za re-
gularng optate jest dla duzego odsetka in-
ternautow atrakcyjna. Mozliwe jest wiec
stworzenie podobnego modelu bizneso-
wego zwigzanego z dostarczaniem tresci
dziennikarskich do odbiorcow,

v

v

bezptatne serwisy byty napedzane
w ostatniej dekadzie przez szybko rosna-
cy rynek reklamowy. Mozliwe jest jednak
zatamanie tego trendu, a nawet krach
podobny do tego na rynku mieszkanio-
wym w latach 2007-2008 (Hwang, 2020) -
w takim przypadku serwisy miatyby duzo
wiekszg motywacje do szukania docho-
dow i pobierania optat od czytelnikow,

» Szybki rozwdj technologii paywall, a takze
blizsza wspoétpraca z gigantami technolo-
gicznymi pozwoli wydawcom ograniczyc¢
korzystanie z ptatnych tresci za darmo
- sktaniajgc sceptykdw do wykupienia
subskrypcii,

trudna sytuacja na rynku moze zmusic¢ wy-
dawcow do wzajemnej wspotpracy w ob-
szarze technologicznym, tym samym two-
rzac lepsza oferte dla klientéw (WEF, 2020).

v

Barierg dla rozwoju ekonomii subskrypcji
w serwisach informacyjnych jest w pierw-
szej kolejnosci brak wyraznej potrzeby ze
strony czytelnikow,

stworzenie modelu biznesowego podob-
nego do serwisow streamingowych w przy-
padku tresci informacyjnych jest utrud-
nione przez role, jaka graja juz teraz media
spotecznosciowe - to tam internauci wy-
mieniaja sie informacjami o artykutach
i tam funkcjonujg algorytmy proponujgce
im co warto przeczytac.

v

v

» 76 proc. polskich internautdw nie rozu-
mie sensu ptacenia za tresci w internecie.
Podobng niechec deklaruja starsi i mtod-
si, co sprawia, ze trudna bedzie zmiana
postaw zwigzana z procesami demogra-
ficznymi w tej materii,

» 0soby decydujgce sie na wykupywanie
ptatnego dostepu wobec braku masy
krytycznej na rynku beda obserwowaty
postepujacy spadek jakosci otrzymywa-
nych tresci (nowym przychodom towa-
rzyszy spadek tradycyjnych wptywdw, co
prowadzi do dalszych cie¢ w mediach).
Taka sytuacja moze zrodzi¢ frustracje,
fale rezygnacji z subskrypcji i w efekcie
odwrocenie postepujacego w ostatnich
latach trendu,

silna rola mediow spotecznosciowych
sprawia, ze wiele ptatnych artykutow
jest dostepnych w internecie bezptatnie
w réznych formach (np. na zamknie-
tych grupach i forach) - dlatego trud-
no jest przekonac internautéw do tego,
ze powinni ptaci¢ za dostep do tresci.
Jednoczesnie rola social media nadal ro-
Snie, a ich popularnosc¢ jest wieksza
wsréod mtodszych osoéb,

dalszy rozwdj medidw opartych na cro-
wdfunding moze powodowac, ze wieksze
zainteresowanie od serwisow informacyj-
nych beda budzili konkretni dziennikarze
i influencerzy i to oni beda przyciggac do
siebie finansowanie.

v

v

Co moze utrudnic realizacje tego scenariusza?

» Krach na rynku reklamy, ktéry ograniczy
finansowanie bezptatnych serwiséw in-
ternetowych. W takiej sytuacji media in-
ternetowe bedg zdane w catosci na fi-
nansowanie ze strony czytelnikdw lub
sponsorow,

polityczne regulacje majace na celu ogra-
niczenie tresci tworzonych przez sztucz-
ng inteligencje na skutek protestow spo-
tecznych po kontrowersyjnych artykutach
tworzonych przez bota (przyktadem takiej
sytuacji moze byc historia z 2017 r.; wwwi12).

v
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Jakie efekty dla rynku mediéw przyniesie ten scenariusz?

» Wydawcy zasileni gotéwka od czytelnikow
i widzow, a takze w obliczu konsolidacji
rynkowej i upadku czesci podmiotow, za-
czng w oczach inwestoréw zyskiwac na
wartosci,

» rosngca liczba subskrybentéw bedzie
sie tez przektadac na lepszy dostep do
danych o czytelnikach, a co za tym idzie
wieksza mozliwosc dostarczania rekla-
my przez wydawcow bez korzystania
z zewnetrznych ustug,

» pozycja zawodowa dziennikarzy be-
dzie rosta, wraz z wiekszg liczbg le-
piej ptatnych stanowisk w mediach
internetowych,

» czesc¢ dziennikarzy rozwijajacych teraz
swoje niezalezne formaty moze wrdécic
do wiekszych tytutéw.

» Stworzenie pakietowych systemow abo-
namentowych moze sprzyjac pogtebianiu
sie zjawiska filter bubbles - czyli oddziel-
nych spotecznosci w internecie otrzymu-
jacych zupetnie inne tresci. Ochrona za-
wartosci ptatnych stron spowoduje, ze
osoby, ktore beda ciekawe ,jak mysli dru-
ga strona” nie zechca ptacic ze dostep do
informacji z innego zrdodta, jesli maja juz
wykupiony swdj pakiet.

» Upadajacych wydawcow wykupujg duze
firmy, czynigc z serwiséw informacyjnych
i gazet darmowe nosniki reklamowe,
a takze dbajgc o nieporuszanie niewygod-
nych dla tych firm spraw,

serwisy internetowe bedg coraz szerzej
korzystaty z systemow sztucznej inteli-
gencji (botéw) tworzacych tresci na strone.
Trudniejsze do zredagowania tresci beda
tworzyc¢ rekrutowani na godziny niskoptat-
ni pracownicy znajdowani poprzez serwi-
sy prowadzone przez big tech. Rola dzien-
nikarzy ograniczy sie do tworzenia tylko
niektérych tresci,

na uboczu systemu dalej beda sie rozwi-
jac¢ spotecznosciowe modele finansowa-
nych oddolnie mediéw, autorskie podka-
sty, newslettery i blogi.

v

v

Jakie beda pozostate efekty zaistnienia tego scenariusza?

» Wzmocniona bedzie rola medidw spotecz-
nosciowych jako gtéwnego Zrédta infor-
macji w internecie - agregujgcego tresci
i dostarczajacego sprofilowany przekaz
do poszczegdlnych uzytkownikow. W tej
sytuacji media spotecznosciowe zaostrzg
swoja polityke selekcji tresci pod katem
oczekiwan politycznych.

Zrédto: opracowanie wtasne PIE.

Poza scenariuszami, ktére przedstawilismy
wyzej, mozliwe sg takze inne, posrednie modele
rozwoju medidw internetowych. Na powstajace
w internecie tresci wptyw ma wiele zjawisk i grup
interesu - rynek reklamy, giganci cyfrowi, polityka,
biznes, nowe technologie, wreszcie tez oczekiwa-
nia i mozliwosci poznawcze odbiorcow. Wiele
bedzie zalezato od pozycji gigantéw cyfrowych
w obliczu przygotowywanych w Europie i USA
regulacji - takze tych dotyczacych rynku mediow

i wspotpracy z wydawcami internetowymi. Model
subskrypcyjny wydaje sie by¢ dobrym rozwigzaniem
- WCigz rosnacy, ale zdecydowanie za wolno, zeby
odwrocic sytuacje wydawcow. Czesc¢ najwiekszych
podmiotéw osiggneta juz sukces, ale nadal nie
wiadomo, ile mniejszych podmiotow podazy ta
sama droga. Wydawcy mediow nie majg juz czasu
- jesli w najblizszych latach ten model sie nie
sprawdzi, mozna uznac, ze media czeka catkowita
zmiana, ktorej skutki beda trudne do przewidzenia.
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