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PROBLEMATYKA MONETYZACJI WIRTUALNEJ
MEDIASFERY. POTENCJAL, MODELE, KONSEKWENCJE

MONETIZATION ISSUES INTO THE VIRTUAL MEDIA
SPHERE. POTENTIAL, MODELS, EFFECTS

Komercjalizacja sieci internetowej — etap negocjacji

Kiedy w 2010 roku w opublikowanej na polskim rynku wydawniczym ksigzce
Nowe nowe media Paul Levinson wskazuje, ze jednym ze Zrédet jego dochodéw
jest prowadzenie blogéw internetowych, zamieszczanie w sieci WWW recenzji,
materialéw dzwiekowych i audiowizualnych, globalna spotecznosé uzytkownikéw
Internetu juz niemal od dekady uznaje wirtualng mediasfere za naturalne srodowisko
zarobkowania. To, co w najnowszych realiach jest ugruntowanym wspétdzielonym
przez niemal 2 mld podtgczonych do Internetu obywateli stylem uzytkowania
wirtualnego medium jeszcze pod koniec lat 70. XX wieku uznawane bylo za fikcje.

Cho¢, na co w innej publikacji zwraca uwage Levinson, ,Sam Internet jest
wytworem réznych bardzo tradycyjnych form finansowania [a], jego twércy byli
wynagradzani za prace i pomysly dotyczace sieci komputerowych”!, pierwsze préby
komercyjnego eksploatowania Internetu wywolywaty oburzenie konstytuujgcej
sie spolecznosci i wigzaly nawet ze spolecznym i instytucjonalnym ostracyzmem.
Przekonali si¢ o tym, m.in. pracownicy dzialu marketingowego z firmy Digital
Equipment Corporation, ktérzy w 1978 roku rozestali ,(...) e-mail reklamujacy
pojawienie sie na rynku jednego z [...] nowych systeméw. Problem niekoniecznie
polegal na tym, ze e-mail zostal wystany do duzej liczby oséb, ale ze zawieral wia-
domo$¢ handlowa”2. Negatywna reakcja odbiorcéw adresowanej do nich oferty
wynikata takze z tego, Ze nagle zdano sobie sprawe, iz Srodowisko internetowe by¢

" dr, Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej, Wydzial Humanistyczny, Uniwersytet
Warminisko-Mazurski w Olsztynie.

'P. Levinson, Migkkie ostrze. Naturalna historia i przysztosé rewolucji informacyjnej, ttum.
H. Jankowska, Warszawa 1999, s. 300.

2A. Halavais, Wyszukiwarki internetowe i spofeczeristwo, ttum. T. Pludowski, Warszawa 2012,
s. 95.
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moze nowg przestrzenig aktywnosci reklamowej. Utozsamiane wéwczas z obszarem
wolnosci, nagle okielzane moglo zosta¢ przez reklamodawcéw. Przekonanie to
uzasadnia stosunek do pierwszych cyrkulujacych w sieci WWW ofert handlowych
(reklamowych), ktére zaczeto okre$la¢ mianem spamu. Wraz jednak z rosngcg liczbg
sprzedawanych komputeréw, doskonalonymi formami odwzorowywanej elektro-
nicznie komunikacji interpersonalnej, takze w zblizajacej sie do masowej skali,
wypietrzaé sie poczeta nowa struktura spoteczna — cyberspotecznosé. Jej cztonkowie,
mimo ze korzystajacy z interfejsow, w rzeczywistosci pozamedialnej byli zaréwno
konsumentami, jak i producentami. Jako pierwszy dostrzegt to Bill Bernabach
konstatujac: ,Spoteczenstwo moze podlega¢ zmianom. Jednakze rozpracowanie
tych zmian nie jest rozwigzaniem. Gdyz nie do spoteczenstwa si¢ zwracamy, tylko
do jednostek, z ktérych kazda ma osobowosé, godnosé, kazda jest niepodobna do
innej na $wiecie, kazda jest oddzielnym cudem. Srodek oddzialywania jest tylko
modnym, aktualnym bodZcem kulturowym, ktéry moze by¢ tadnym przybraniem dla
prawdziwych motywacji wyrostych z niezmiennych instynktéw i ludzkich emocji™.

Wyréznieni przez Bernabacha tak samo uwarunkowani zmystowo, majacy
te same instynkty i potrzeby uzytkownicy, mogli dazy¢ do zaspokojenia pragnien
korzystajac z zasobéw Internetu. Osiagniecie stanu zaspokojenia wymagato jednak
opracowania nowych modeli komunikacji sieciowej, dostepno$ci do wirtualnych
mediéw wyposazonych w nieznane wcze$niej funkcjonalnosci, transformacji
wyobrazen na temat tego, co moze by¢ przedmiotem konsumpcji i jak proces 6w
zachodzi¢ moze pomiedzy dwiema rzeczywisto$ciami — wirtualng i ta fizykalng
- pierwsza. Ostatni z zasygnalizowanych probleméw nabiera szczegélnego zna-
czenia, gdy porzucone zostang tradycyjne wyobrazenia o produkcie i zastagpione
informacjg — niematerialnym wytworem cyrkulujagcym w mediasferze nowych
mediéw, czyms, za co zdaniem Davida Barra nigdy nie bedziemy chcieli ptaci¢
i na czym nie bedziemy tez mogli zarobkowac®.

Réznica pogladéw na temat mozliwosci komercjalizowanej eksploatacji Inter-
netu - medium, kanatu, $rodowiska komunikowania, jak tez przestrzeni, w ktérej
cyrkuluja inne wirtualne media z przyporzadkowanymi im tre$ciami jest inspirujgca
w podejmowanej w niniejszym opracowaniu analizie modeli tzw. monetyzacji sieci.
Procesie, w ktérym jednostkowi uzytkownicy, korzystajac z technologii teleinfor-
matycznej, operujac za jej poSrednictwem w wykreowanej, fikcyjnej przestrzeni,
pozyskuja realnes $srodki finansowe i podejmujg aktywno$¢ biznesowa.

3J. T Russel, W. R. Lane, cyt. za: B. Bernabachem, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, ttum.
Biuro Tlumaczeni The Mission, Warszawa 2000, s. 500.

*Konstatacje¢ Davida Barra wyrazong na tamach dziennika New York Times w 2005 r. przy-
woluje w swojej ksigzce Paul Levinson. Barr powiedziat woéwczas: ,Tylko frajerzy placa za tresci”.
Levinson pisze, komentujac przywolywang wypowiedz: ,Nie oznacza to jednak, Ze nie da si¢
czerpaé korzysci finansowych z blogowania czy innej tego typu dziatalno$ci zwigzanej z nowymi
mediami”. P. Levinson, Nowe nowe media, thum. M. Zawadzka, Krakéw 2010, s. 53.

SMozliwos¢ i ptynno$é¢ migrowania pomiedzy dwoma $rodowiskami, jak tez wynikajace z tej
specyficznej transgresji efekty sprawiaja, ze Manuel Castels okreslit typ korzystania w wirtualnych
mediéw, wiodacego do rzeczywistych rezultatéw mianem rzeczywistej wirtualnosci. Piszac o niej
przekonywal, ze ,Nie ma rozdzialu miedzy »rzeczywistoscia« i reprezentacja symboliczng, M. Castels,
Spoleczeristwo sieci, thum. M. Marody, K. Pawlus, J. Stawinski, S. Szymanski, Warszawa 2010, s. 401.
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Modele monetyzacji sieci 1.0 — etap dominacji koncern6w

Modele monetyzacji - strategie komercyjnego eksploatowania potencjatu
sieci internetowej generujace zyski ich dysponentom — podlegajg réznicowaniu
i w ujeciu historycznym sg zalezne od uwarunkowan technologicznych. Kluczowa
zmienng jest charakterystyka wirtualnego otoczenia, tzw. mediasfery nowych
mediéw, w rozwoju ktérej wyrdzniono dotychczas dwa etapy przypisujac im
odpowiednio dwie deskrypcje: ,Internet 1.0” oraz ,Internet 2.0”.

Internet 1.0 (Web 1.0) miat postaé przypominajaca forme posrednig pomiedzy
encyklopedig, a elektronicznym repozytorium informacji funkcjonujacych przede
wszystkim w tradycyjnej drukowanej formiee. Odwzorowywane (mediated) w nim
procesy komunikowania przypominaly w ogromnym stopniu te masowe (jeden do
wielu), konsumenckie, w ktérych jednostkowi, niepozostajacy ze sobg w kontakcie
uczestnicy mogli wchodzi w relacje z koncernami. Procesy owe przypominaly tez
jednak transfer informacyjny wzorowany na odbiorze tresci publikowanych w tra-
dycyjnych mediach. Do grona beneficjentéw nalezeli wéwczas przede wszystkim
tzw. e-kupcy i dostawcy rozwigzan sieciowych. Pos$réd pionieréw w literaturze
przedmiotu wymienia sie przede wszystkim siedem podmiotéw — e-kupcéw: Ama-
zon (1994), E-bay (1995), Webvan’ (1997), dostawcédw rozwigzan sieciowych: AOL
(1983), po zmianie nazwy od 1991 America Online, Netscape (1994), Google (1998),
PayPal (1998). Wskazana grupa przyczynita si¢ do ukonstytuowania nowoczesnego
wyobrazenia o sieci internetowej, jako abstrakcyjnej przestrzeni informacyjnej,
dzieki ktérej mozna — bedac konsumentem - zaspokaja¢ potrzeby produktowe, ustu-
gowe oraz informacyjne, bedac za$ biznesmenem zdobywaé i pomnaza¢ majatek.
W Zzadnym z dwéch modeli powigzanym z e-kupiectwem czy tez z dostarczaniem
informacji oraz gwarantowaniem ustug sieciowych nie bylo miejsca dla inicjatyw
realizowanych przez jednostkowych uzytkownikéw, niebedacych przedsigbiorcami.
Stan ten wynikat z dw6ch powodéw. Po pierwsze nie istnialy jeszcze wystarczajaco
powszechne rozwigzania pozwalajace na sieciowg dziatalno$é zarobkows inter-
nautom nieposiadajacym specjalistycznej wiedzy informatycznej. Po drugie zas,
podjecie jakiejkolwiek inicjatywy, w tym tak ztozonej, jak wyszczegdlnione powyzej
wigzalo sie z pozyskaniem partnera finansowego. W USA funkcje wspierajacag
powstajace inwestycje — startup — pelni¢ wéwczas zaczely fundusze venture capi-
tal - rozbudowane podmioty, w ktérych ,Firma zarzadzajaca, tzw. general partner,
zbiera $rodki dla danego wehikutu inwestycyjnego, pozyskujac [...] inwestoréw,
[...] instytucjonalnych lub prywatnych. Inwestorzy ci powierzaja funduszowi $rodki

¢Vide O. Compensato, K. Nilson, Web 2.0. Fundamental with Ajax, development tools, and
mobile platforms, Sudbury 2011, s. 9.

"Webvan byt prekursorska inicjatywsa dystrybucji w sieci produktéw zamawianych przez
internautéw, a przechowywanych w tradycyjnych magazynach. Gdy jednak Louis Borders podjat
decyzje o korekcie profilu i rozpoczat oferowanie produktéw spozywczych klienci uznali to za
zbyt nowatorskie. Efektem bylo bankructwo. Vide K. Levis, Twdrcy i ofiary ery Internetu, thum.
A. D. Czajkowska, Warszawa 2010, s. 123-133.

8 Ustuga mikroptatnosci usprawniajgca uczestniczenie w nabywaniu produktéw za po$red-
nictwem serwiséw aukcyjnych.
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pod zarzad, tworzac wspdlnie ku temu przeznaczony wehikut o wieloletnim czasie
dzialania, z reguly jest to dziesi¢¢ lat, z mozliwoscig przedluzenia o rok lub dwa
lata™. Przedstawiciele funduszy i powierzajacy im $rodki inwestorzy finansuja
tylko te inicjatywy, ktére po ocenie dajg szanse na dochodowy biznes lub choéby
osiagni¢cie minimalnych zaktadanych mnoznikéw.

Poczatkowy etap dziatalno$é e-kupieckiej czy zwigzanej z dostarczaniem
infrastruktury i informacji, mimo obecnych sukcesé6w podmiotéw takich, jak Ama-
zon, E-bay, Google, PayPal, nie byt (i nie jest) tatwy. Gt6wng trudno$¢ stanowito
(nadal stanowi) przekonanie inwestora do choéby wstepnej rozmowy, a nastep-
nie pozyskania §rodkéw. Z badan przeprowadzonych na zlecenie dysponentéw
funduszu inwestycyjnego Homebrew ,(...) wynika, ze... tylko 1 proc. startupéw
starajgcych si¢ o inwestycje ostatecznie jg otrzymuje”!'. Pewnym rozwigzaniem
moze by¢ réznicowanie strategii negocjowania z przedstawicielami funduszy. Ted
Wang, prawnik pracujacy w kancelarii Fenwick & West, zajmujacy si¢ obstuga
funduszy, wskazuje na trzy typy: strategie wy$cigéw konnych, strategie zajaca
i strategie pokera. Rdzni je liczba inwestoréw, z ktérymi podejmuja rozmowy
poczatkujgcy biznesmeni. W pierwszym przypadku negocjacje toczg sie jedno-
cze$nie z wieloma przedstawicielami funduszy (zwykle sze$cioma lub odmioma),
w drugim z jednym, w trzecim za$ z dwoma',

Poniewaz nie kazdy uzytkownik sieci internetowej dazacy do jej zarobkowego
eksploatowania mysli o odniesieniu sukcesu takiego chocby, jaki odniesli zalozyciele
serwisu E-bay, okreslanego mianem globalnego targowiska i nie kazdy réwniez
zamierza funkcjonowaé¢ w rozbudowanej strukturze instytucjonalnej wielkiego
koncernu, swg uwage skoncentrowaé musi na innych rozwigzaniach. Te mozna
bylo kreowaé dopiero po 2004 roku.

Modele monetyzacji sieci 2.0 — etap twoérczej aktywnosci
jednostkowych uzytkownikéw

Rewolucyjne zmiany, a zatem takze nowe mozliwosci przede wszystkim po-
zwalajace na podejmowanie zarobkowania w $§rodowisku sieciowym przynidst
2004 rok. Oto bowiem nowe rozwigzania technologiczne zmienily status tzw.
zwyklych uzytkownikéw, nieposiadajacych akademickiej wiedzy informatyczne;j,
a dysponujacych komputerami podtagczonymi do sieci, niezbyt skomplikowanym
oprogramowaniem graficznym oraz aparatami cyfrowymi i/lub kamerami. Uzyt-
kownicy ci sta¢ si¢ mogli samodzielnymi producentami tre$ci. Zmiana nastapila,
poniewaz w wirtualnej mediasferze wyksztalcit si¢ nieznany uprzednio hiperteksto-
wy" tryb komunikacyjny. Aktywno$¢ internetowa wzbogacono wtedy o mozliwosci

K. Kowalczyk, Nie przejmuj si¢ odmowq funduszu VC, ,Brief” 2014, nr 3, s. 56.
0Tbidem, s. 57.

P, Patuty, Jak zdoby¢ pienigdze inwestoréw?, ,Brief” 2014, nr 2, s. 64.
2Tbidem, s. 65.

13Vide J. Grzenia, Komunikacja jezykowa w Internecie, Warszawa 2007, s. 43.
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jednoczesnego transferu tekstu, dzwieku, obrazu (dynamicznego i statycznego).
Tryb hipertekstowy pozwolit tworzy¢ hybrydyczne blogi, zr6znicowane portale
internetowe, serwisy spoleczne i spotecznoéciowe. Tym samym style uzytkowania
sieci zostaly zrewolucjonizowane. Dotychczasowy odbiorca-konsument, mogacy
jedynie odwiedzac obce strony internetowe i zamawia¢ dzigki nim produkty lub
ustugi, zyskal nagle okazje do czerpania korzysci finansowych z wlasnej aktyw-
nos$ci. Chegc braé¢ udzial w monetyzacji sieci, w ktérej uczestniczyli dotychczas
tylko wielcy gracze (koncerny narodowe i ponadnarodowe), musiat dokonaé wy-
boru okreslonej z form. Tych zas$ byto coraz wiecej. R6znily sie one tworzywem.
Poczatkowo mogly to by¢ bowiem blogi tekstowe lub videoblogi, po roku 2005,
takze formy audiowizualne i ukazujace ruch, nazywane mediami posttelewizyj-
nymi* — w tym najbardziej dzi§ znany na $wiecie YouTube.

Konstytuowanie zr¢gbéw sieci 2.0 zasadniczo zmienilo sposéb korzystania
z nowych mediéw. Przede wszystkim w zastanej rzeczywisto$ci przestata obowia-
zywaé tzw. bariera wejScia (bariera ekspozycji). Oznaczalo to, ze kazdy uzytkownik
technologii teleinformatycznej, ponoszac minimalne koszty lub nie ponoszac ich
wcale, mégl zamanifestowaé swojg obecno$¢ w Internecie. Co wiecej, tresci, ktére
internauci chcieliby lokowaé w strumieniu informacyjnym, nie podlegaty juz takim
prawom selekcji, jak w mediach tradycyjnych, gdzie w modelu opisujgcym ich
funkcjonowanie wystepowat gatekeeper. Nie mozna wreszcie pomijac ostatniej, lecz
niezwykle waznej cechy komunikowania w otoczeniu 2.0 — wielokierunkowosci.
0 ile w $rodowisku 1.0 relacja miata charakter pionowy, typu jeden do wielu,
z gbry na dol, ze czastkowym udzialem aktywnosci w kierunku z dotu do gory,
o tyle po rewolucji uzytkownicy mogli sie komunikowaé we wszystkich kierunkach
zaréwno w czasie rzeczywistym, jak tez asynchronicznie.

Nowe cechy Srodowiska, w szczegdlnosci tryb hipertekstowy, sprawily, ze
monetyzacja sieci internetowej nie wymagala juz obowigzkowego wsparcia fi-
nansowego ze strony funduszy venture capital — nie musiata wymagaé go wcale.

Jedng z najwcze$niejszych mozliwo$ci monetyzacji Internetu gwarantowa-
ta 6wczesnie aktywno$é blogowa. Cztery ze sposobéw opisywal Paul Levinson
w przywolywanej juz publikacji pod tytulem Nowe nowe media. Levinson brat
woéwczas pod uwage udostepnienie powierzchni blogowej w celach reklamowych
(Google AdSense), zgode na wy$wietlanie w blogu reklam kierunkowych (Ama-
zon Associates), publikacje zaméwionych przez dysponenta produktu lub ustugi
wpiséw sponsorowanych, integracje blogu z ustuga PayPal, po to, aby potencjalni
czytelnicy, chcge docenic talent, zaangazowanie, profesjonalizm prowadzacego
blog internauty, mogli okazywac to przesylajac mu w formie gratyfikacji drobne
kwoty (dowody uznania)®.

Mimo wielu lat, podczas ktérych blogowanie stato sie powszechne w polskich
warunkach zarobkowanie na prowadzeniu blogéw jest nadal mocno ograniczone.
Istotne utrudnienie w czerpaniu korzysci z udostepniania reklamodawcom po-

M. Lister i in., Nowe media. Wprowadzenie, ttum. M. Lorek, A. Sadza, K. Sawicka, Krakéw
2009, s. 340.

15Vide P. Levinson, Nowe nowe media, op. cit., s. 53-60.
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wierzchni blogowej stanowi efektywnosé no$nika. Podczas, gdy o atrakcyjnosci
przestrzeni blogu §wiadczy to, ilu czytelnikow potrafi zgromadzi¢ autor, efektywnos¢
noénikéw reklamy w nim wyswietlanej wylicza si¢ korzystajac z kilku wspélczyn-
nikéw, np.: CTR, CPC, CPA, CR czy tez DT (dwell time)". Ponadto w monetyzacji
tego rodzaju wirtualnej aktywno$ci niezwykle istotng role odgrywa takze rozpo-
znawalno$¢ autora i jego/jej profesjonalizm. W 2010 roku Levinson szacowal, ze
w zalezno$ci od powzietej decyzji blogowanie potgczone ze $wiadczeniem dostepu
do przestrzeni reklamowej, gdy autor nie jest celebrytg czy znanym specjalista,
przynosi¢ moze miesieczny dochdd od dziecieciu dolaréw do nawet pieciuset's.

Tekstowa charakterystyka tworzywa blogowego, cho¢ urozmaicana foto-
grafiami lub nawet materialami wideo, zbliza to wirtualne medium do tradycyj-
nych, przypominajacych prase i, jako wymuszajacych odbiér, uznawanych za
niedostatecznie atrakcyjne. W innym modelu przedmiotem monetyzacji sg tresci
wytwarzane przez internautéw, ktérzy manifestuja swoja obecnos$¢ w serwisach
takich jak YouTube. Jak wynika z danych wywotanych w badaniu Internetu, prze-
prowadzonym w lutym 2014 roku, w Polsce z serwisu korzysta 15,5 mln oséb®.
Cze$¢ z nich podejmuje wysitki zmierzajace do tego, aby zarabiaé na publikowaniu
autorskich materiatéw filmowych. Monetyzacja przypomina nieco jeden z wa-
riantéw opisywany przez Paula Levinsona. Potencjalny internauta rozpoczyna-
jacy dziatalno$é w serwisie YouTube - tzw. youtuber ,(...) moze niemalze od razu
wlagczy¢ Google AdSense, ktéry pozwoli mu czerpaé¢ dochody z reklam wySwiet-
lanych przy materiale, i to niezaleznie od dtugosci trwania filmu. Moze zarabiac¢
na reklamach display w modelu za kazda wy$wietlong lub kazda kliknietg oraz
za spoty — wyswietlone lub obejrzane do korica [...]. Pienigdze zaczynajg sptywaé
co miesigc, gdy nalezno$é przekroczy réwnowartosé 100 dol». Inaczej jednak niz
w przypadkach dotyczacych wspétpracy blogeréw z reklamodawcami, regularne
przygotowywanie tematycznych materiatéw audiowizualnych i publikowanie ich
w serwisie YouTube zaowocowaé moze umowg partnerska podpisywang pomiedzy
autorem nagran a przedstawicielami firmy, np. Google Polska, czescig koncernu,
do ktérego nalezy YouTube.

W wywiadzie udzielonym w 2013 rok Piotr Zalewski z biura prasowego pol-
skiego oddziatu Google wskazywal, Ze internauta myslacy o monetyzacji swojej
internetowej aktywno$ci powinien by¢ wytacznym wtascicielem praw autorskich
do publikowanych tresci, takze wtedy, gdy towarzyszy im podktad muzyczny.

16Jak pisze Agnieszka Le$niewska: ,CTR (ang. Click Through Ratio) — okre$la stosunek ogélnej
liczby odston banera do liczby odston zakoficzonych akcjg otwarcia; CPC (ang. Cost Per Click) —
okresla koszt ogdlny wygenerowania jednej reklamy; CPA (ang. Cost Per Action) — okre§la koszt
ogdblny naklonienia uzytkownika do wykonania pozadanej czynnosci [...]; CR (ang. Conversion
Rate) - opisuje, jaki procent os6b odwiedzajacych dang witryne WWW wykonato pozadang czyn-
no$¢; eadem, Reklama internetowa, Gliwice 2006, s. 70.

17 Opisuje czas $wiadomego odbioru reklamy, vide P. Zieliniski, Wessac internaute, ,Press”
2012, nr 2, s. 55.

8W Polsce nadal brakuje danych dotyczacych monetyzacji blogosfery.

Y M. Kozielski, Zarobic na youtuberze, ,Press” 2014, nr 6, s. 87.

2 A, Todorczuk, Nakrecic zyski, ,Press” 2013 nr 4, s. 46.
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Mimo ze doktadne dane sg utrzymywane w tajemnicy, polscy internauci bedacy
partnerami Google mogg liczy¢ nawet na gwarancje 50 proc. zyskéw z dochodéw
reklamowych generowanych przez tresci towarzyszace materialom. Nadal jednak
na ,(...) koncowg kwote ma takze wplyw liczba subskrybent6w, liczba odtworzen
poszczegdlnych filméw czy ich dtugosé [...]. Istotna jest réwniez liczba reklamo-
dawcow w danej branzy, bo przyktadowo tych chegcych zareklamowac sie przy
materiatach kulinarnych moze byé wiecej niz przy wedkarskich”». Abstrahujac
od konkretéw przedstawiciele firmy Google w Polsce dajg do zrozumienia, ze
kilkunastu internautéw uczestniczacych w programach partnerskich zarabia
znacznie wiecej niz wynosi $rednia krajowa. Zarobki tych o niezwykle duzej
liczbie ogladajacych subskrybentéw (570, 350 tys. 0os6b) wyceniane sg na 10 tys.
zlotych miesiecznie®.

Na internautéw, ktérzy nie chcg lub nie moga starac si¢ o nawigzanie kontaktu
partnerskiego czeka inne rozwigzanie. Na polskim rynku oferujg je wlasciciele
sieci Agora Internet Artist, Life Tube Network, Divimovie, Mediakraft. W portoflio
tych podmiotéw znajduje sie od kilkuset do kilkudziesieciu kanatéw nadawczych
dostepnych na platformie YouTube. Korzystanie z ustug sieciowych oznacza ko-
nieczno$¢ uiszczana oplaty. Stosowanym tu rozwigzaniem jest prowizja pobierana
od przychodéw osigganych przez aktywnych internautéw. Z szacunkowych danych
wynika, ze stanowi ona od minimum 10 proc., az do 50, cho¢ $rednia wynosi okoto
30». W zamian za udziat w zyskach twérca liczy¢ moze na zréznicowane wspar-
cie: ,Sieci zapewniajg nie tylko szkolenia i optymalizacje kanatu. Udostepniaja
studia telewizyjne, jak Agora. Na przyklad partnerzy Mediakraft moga korzysta¢
z biblioteki audio z utworami muzycznymi i efektami dzwieckowymi [...]. Firmy
pomagajg réwniez youtuberom negocjowaé kontrakty z reklamodawcami, ktérzy
chcg ich angazowaé do niestandardowych dziatan”.

Analizowane dotad przedmiotowe modele monetyzacji wirtualnej mediasfe-
ry, cho¢ sprzyjaja osigganiu efektéw w zréznicowanej skali zaréwno makro, jak
i mikro, nie sg na tyle efektywne, aby potencjalne, kreatywne jednostki lub nie-
wielkie zespoty, korzystajace z rozwigzan dostepnych w sieci 2.0, odnosity sukcesy
na miare wlascicieli koncernéw Amazon czy Google (pionieréw Internetu 1.0).
Monetyzowanie dziatalno$ci blogowej, badZ publikowanie materialéw w serwisie
YouTube w warunkach polskich generowaé moze przychéd od kilkuset ztotych do
kilku tysiecy miesiecznie. Srodki te nie wystarcza na finansowanie rozbudowanych
inicjatyw zwigzanych ze $rednig badz duza przedsiebiorczoscig. Nie oznacza to
jednak, ze w wirtualnej mediasferze nie istniejg rozwigzania, ktérych stosowanie
pozwoliloby na monetyzacje liczong w setkach tysiecy zlotych. Realizowanie planéw
biznesowych, ktérych efektem mogtoby byé¢ stworzenie nowego produktu, linii
produkcyjnej, a nawet przedsiebiorstwa jest mozliwe i nie wymaga wspolpracy
z przedstawicielami funduszy venture capital. Modelem korespondujacym z oczeki-

2'Vide ibidem.

22Vide ibidem, s. 47.

2Vide M. Kozielski, op. cit., s. 88.
2 Ibidem.
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waniami potencjalnych przedsiebiorcéw zainteresowanych realizacjg ogromnych
planéw inwestycyjnych jest finansowanie spotecznos$ciowe (crowdfounding).

W pozyskiwaniu $srodkéw na inwestycje, w nowym modelu niezwykle istotng
role odgrywaja dwa pierwiastki — ludzki oraz technologiczny. Srodki pozyskiwane
w procedurze finansowania spoteczno$ciowego mogg (i czesto maja) posta¢ mikro-
sktadek, np. w formie cegietek, lecz pochodzg od tysiecy internautéw nalezgcych
do cyberspolecznosci. Po§wiecaja oni swojg uwage projektom przedstawianym
masowemu audytorium za posrednictwem specjalistycznych, kierunkowych por-
tali internetowych i, jesli prezentowana im wizja okaze sie atrakcyjna, decyduja
o przekazaniu okreslonej (niewielkiej) kwoty. To najwieksza wada konceptu, gdyz
finansowanie najbardziej kosztochtonnych projektéw wymaga obecnosci niezwykle
licznego grona zainteresowanych. To, jak szybko powstanie grono zainteresowanych
ijak szybko zebrane zostang potrzebne fundusze, zalezy od atrakcyjnosci projektu,
jego innowacyjnosci, jak tez profilu socjodemograficznego grupy docelowej, do ktérej
jest on adresowany. Mimo wielu zalet, finansowanie spolteczno$ciowe - jako jeden
z modeli monetyzacji wirtualnej mediasfery — ma tez wady. Prezentacja przysziego
produktu w wybranym portalu internetowym moze oznaczaé¢ konieczno$¢ budowy
prototypu lub kosztownej wizualizacji. To za$ nic innego jak bariera wejscia, elimi-
nujaca cze$¢ pomystéw jeszcze przed uobecnieniem ich w sieci. Mimo potencjalnych
przeszkéd ta forma finansowania przedsiebiorczosci cieszy sie na $wiecie niezwyklg
popularno$cia. Obrazujg to statystyki finansowe. W perspektywie globalnej ,(...)
udato sie zebraé¢ w takich projektach odpowiednio 0,89 mld dol. w 2010 roku, 1,47
mld w2011, 2,66 mld w 2012 i ponad 5 mld dol. w 2013 roku”». Finansowanie spo-
tecznosciowe jest mozliwe dzigki wirtualnym mediom - platformom, wokét ktérych
powsta¢ musi wspélnota odpowiedniego typu. W typologii Katariny Stanoevskiej-
-Slabevej to grupa zorientowana na osiagniecie okreSlonego celu®. Platformy mu-
szg zatem posiada¢ odpowiednie funkcjonalnosci, by¢ mediami prezentacyjnymi,
hipertekstowymi, responsywnymi (sprzezenie zwrotne), z wyksztalconymi kanatami
wielokierunkowej komunikacji. Obecnie na $wiecie ustanowiono okolo 600 takich
portali, a najbardziej znanym jest zalozony 2009 roku amerykanski Kickstarter?.
Dzieki niemu internauci wsparli dotychczas 6,6 mln jednostkowych projektéw, 1,9
mln internautéw zglaszajacych wiecej niz jeden pomyst i 225 tys. uzytkownikéw,
ktérzy zglosili wiecej niz dziesieé inicjatyw. Preferowanymi obszarami sg sztuka,
rzemiosto, wzornictwo przemystowe, moda, produkcja audiowizualna, gastrono-
mia, dziennikarstwo, dziatalno$¢ wydawnicza, nowoczesne technologie. Zgloszenie
inicjatywy nie wymaga uiszczania oplaty. Dysponenci serwisu pobierajg jednak
nalezno$¢ w wysokosci od 3 do 5 proc. w przypadku udanego finansowania. Co
wazne, pomystodawca zachowuje pelnie praw do wytworzonego dzieta.

Kickstarter ma odpowiedniki w innych krajach. W Polsce wéréd podobnych

B R. Tomanski, Finansowanie spolecznsciowe, ,Brief” 2014, nr 2, s. 79.

% Katarina Stanoevska-Slabeva wyréznila jeszcze odmiany dyskusyjna, konwersacyjng, kreujaca
wirtualny $wiat, hybrydowa. Vide K. Stanoevska-Slabeva, Toward a Community-Oriented Design
Internet Platforms, ,International Journal of Electronic Commerce” 2002, nr 3, s. 73.

27www.kickstarter.com/learn?ref=nav (dostep: 20.06.2014).
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portali sg m.in. Polakpotrafi.pl, Wspieramkulture.pl®, Megatotal.pl®, Beesfund®,
Wspieram.to®. Przegrywajg one z popularnoscig pierwowzoru zaréwno jesli chodzi
o iloé¢ zgltoszonych inicjatyw, jak tez wyniki finansowe. Podczas, gdy najwiekszy
i najstarszy — Polakpotrafi.pl - zawiera w bazie dane o 999 projektach i zgroma-
dzonej kwocie ponad 3,5 mln zt, dzieki amerykanskiemu Kickstarterowi udato sie
pozyskaé¢ 1,199,354,215 dol. Portal gwarantuje tez najwieksza dynamike w pozy-
skiwaniu $rodkéw. Przekonali sie o tym twoércy inteligentnego zegarka znanego
pod nazwg Peeble. \Wymagane 100 tys. dol. zostalo zebrane w ciggu zaledwie
dwéch godzin. Na 30 dni przed zakonczeniem akcji suma wynosita prawie 5 mln
dol., a gdy zainteresowanie zegarkiem przekroczyto 10 mln dol. firma oglosita,
ze musi ograniczy¢ liczbe wstepnych zaméwien”s,

Efektywno$é, globalny charakter dziatalnosci, jak tez popularno$é¢ amery-
kanskiego portalu sprawily, ze za jego posrednictwem swdj projekt postanowili
finansowac¢ polscy konstruktorzy drukarki przestrzennej (3D) Zortrax, Karolina
Botadz i Rafat Tomasiak. ,W pét roku olsztynianom udato sie zebraé 180 tys. dol.,
a planowali niecate 100 tys. Byla to pierwsza kampania organizowana przez Po-
lak6w, ktéra odniosta taki sukces”*. Inicjatywa zbiérki Srodkéw potrzebnych do
produkcji nowego modelu urzadzenia zaowocowata takze tym, ze twércom udato
sie rowniez pozyska¢ zainteresowanie przedstawicieli amerykanskiego producenta
komputeréw i urzadzen peryferyjnych Dell, co skonczylo sie podpisaniem kon-
traktu na dostawe 5 tys. drukarek 3D do azjatyckich biur projektowych koncernu.

Finansowanie spolecznos$ciowe, jako ostatni z rozpatrywanych modeli mo-
netyzacji sieci, staje si¢ w niniejszych rozwazaniach czgscig specyficznej klamry
kompozycyjnej. Tak bowiem, jak obecnos$é funduszy venture capital pozwolita
stworzy¢ odpowiednie warunki zalozycielom najbardziej dzi§ znanych w §wiatowej
gospodarce koncernéw, tak crowdfounding daje nadzieje na odniesienie sukce-
su kreatywnym jednostkom funkcjonujgcym w $rodowisku Web 2.0. Ci ostatni,
jesli postrzegad ich przez pryzmat tradycyjnego (analogowego) paradygmatu
spoleczno-ekonomicznego, sg jednak w zacznie mniej komfortowej sytuacji. Ze
wzgledu na niekorzystny pozamedialny kontekst, w szczeg6lnosci problemy wy-
nikajace z wcigz niestabilnej globalnej sytuacji ekonomicznej, nie mogg liczy¢ na
dostateczne zainteresowanie i przychylno$¢ inwestoréw zinstytucjonalizowanych.
Dazac do wyréwnania szans koncentrujg zatem swg uwage na powstajacych
w wirtualnej mediasferze rozwigzaniach, ktérych obecno$¢ determinowana jest
przez cechy socjodemograficzne cyberspotecznosci — tzw. generacji C, jednostek

28 Jego uzytkownicy wplacili dotad 3,524,724 zi. wspierajac 999 projektoéw. Vide www.po-
lakpotrafi.pl/ (dostep 20.06.2014).

2 Jego uzytkownicy wplacili dotad 717028 zt i wsparli 389 projektéw. Vide www.wspieram-
kulture.pl/ (dostep: 19.06.2014).

3 Dysponenci nie podajg danych sumarycznych. Wspierane sg tylko projekty muzyczne. Vide
www.megatotal.pl/pl/ (dostep: 19.06.2014).

31 Dysponenci nie podajg danych sumarycznych. Vide www.beesfund.com/ (dostep: 22.06.2014).

32Dysponenci nie podaja danych sumarycznych. Vide www.wspieram.to/ (dostep: 20.06.2014).

3R. Tomanski, op. cit., s. 78.

3P Luty, Od kickstartera do Della, ,Brief” 2014, nr 3, s. 42.
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wychowanych w naturalnym dla nich elektronicznym $rodowisku informacyjnym.
Generacja dwudziesto, trzydziestolatkéw za nadrzedng wartoé¢ uznaje catko-
witg wolno$é. To pokolenie ,(...) wykorzystuje rozwigzania teleinformatyczne,
aby uwolnié sie od ograniczen tradycyjnej przestrzeni biurowej i narzuconych
godzin pracy; taczy swoje prywatne i towarzyskie zycie z zyciem zawodowym”*,
Dzieki Internetowi 2.0 generacja C zyskuje nowe szanse i bierze udzial w rewo-
lucyjnych przeobrazeniach systeméw spotecznego, ekonomicznego, panstwo-
wego i w szerszym rozumieniu kulturowego. Technologia sieciowa pozwala im
na charakterystyczne dla paradygmatu mediatyzowanej kultury uczestnictwa
decentralizacj¢ i dyspersje produkcji oraz dystrybucji, niedocenianego jeszcze
pod koniec lat 70. produktu, jakim jest wielomodalna hybrydowa - tekstowa,
audialna, wizualna tre$¢. Manifestujac odpowiednig determinacje, przystepujac
do inicjatyw, takich jak crowdfounding, monetyzujac sie¢ prowadzac blogi lub tez
publikujac autorskie materiaty audiowizualne w serwisach, takich jak YouTube,
s beneficjentami rozwigzan technologicznych, dzigki ktérym mie¢ moga ,(...)
swobodny wybér tego, co chcg kupié, gdzie chcg pracowaé, kiedy chea robié
rzeczy takie jak kupno ksigzki..."s.
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STRESZCZENIE

Nad rozwigzaniami technologicznymi, ktérym nadano forme sieci interne-
towej pracowano, aby ustanowi¢ odporne na zniszczenie podczas wojny kanaty
komunikacji. Szybko okazalo sie jednak, ze zastosowan cywilnych jest zacznie
wiecej niz wojskowych i mogg one catkowicie zmieni¢ sposéb postrzegania i do-
$wiadczania $wiata przez czlowieka. Srodowisko komunikacyjne poczatkowo
uznawane za wirtualng biblioteke wiedzy, nastepnie infostrade, wraz z postepem
technologicznym traktowano jako niematerialng przestrzen rynkows. Mozna
bylo w niej sprzedawaé i kupowaé. I cho¢ jeszcze w 1978 préba komercyjnego
postuzenia si¢ Internetem w celach reklamowych wywotata oburzenie, pdzniej
w latach 90. organizowanie i prowadzenie w Internecie dziatalnosci handlowej
bylo oczywiste. Kolejne dziesieciolecia owocowaly powstawaniem wcigz nowych
modeli monetyzacji sieci. Realne zyski z elektronicznego posrednictwa czerpali
poczatkowo zatozyciele szybko rosnacych w site tradycyjnych przedsiebiorstw,
ale po roku 2004 wyksztalcily sie nowe modele. Kazdy internauta mégt zostaé
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producentem treéci i odnie$¢ finansowy sukces. Nie musial oferowaé materialnego
produktu, lecz atrakcyjng badz uzyteczng informacj¢. Poniewaz sie¢ ewoluowa-
ta, przed koncem pierwszej dekady XXI wieku zrodzil si¢ pomyst finansowania
spoteczno$ciowego, dzieki ktéremu internauci mogli pozyskaé¢ dowolng kwote
na realizacje biznesowych celéw i organizacje przedsiebiorstwa mogacego staé
sie potencjalnym globalnym koncernem. Niniejsze opracowanie pos§wiecone jest
analizie wskazanych modeli monetyzacji sieci WWW.

SELOWA KLUCZOWE: nowe media, motentyzacja, finansowanie spotecz-
nosciowe

SUMMARY

First version of the Internet which was established to protect strong and safe
communicative ties in case of global war, has transformed into international net
with revolutionary influence on human cognition and attitude to every dimension
of perceptron, inculding scientific, cultural, and even financial. Virtual environ-
ment started to be sophisticated enough for sellers and buyers. However in 1978
first commercial initiatives triggered an indignation, in early 90’s it was fully
accepted that Internet 1.0 can be new global market. At that times virtual trade
was still very close to traditional model, only technology changed it by making
faster and cheaper. New models of monetization WWW appeard after year 2004.
Since then, every Internet user could generate virtual content — new non-material
product - information. Being a blogger or youtuber he or she could earn money.
However it could be enough for privete live, it was not that much to run small
business or bigger company. But one more time technological revolution changed
the portrayal of the WWW, and the model of business making. Thanks to crowd-
founding initiatives every strong motivated user could collect enough money to
establish company, even global. According to that historical and technological
changes the author of the paper undertakes the issue of monetization into virtual
media sphere, and pays attention on the analysis of the presented phenomenon.

KEYWORDS: new media, monetization, crowdfounding



