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Streszczenie

Celem publikacji jest analiza relacji miedzy prasa i Internetem. W ciagu ostatnich lat mozemy
obserwowac pogarszajaca si¢ sytuacje prasy na calym $wiecie. W tym samym czasie Internet staje
sie medium coraz powszechniejszym — zaréwno dla uzytkownikow, jak i dla reklamodawcow.
Relacje miedzy prasg a Internetem sa skomplikowane i wieloplaszczyznowe. Z jednej strony Internet,
a wlasciwie wydawcy Internetowi, pasozytuja na prasie, wykorzystujac na granicy prawa publikacje
prasowe w Internecie. Z drugiej strony uzytkownicy Internetu, przyzwyczajeni do bezplatnych
tresci, nie sa gotowi do placenia za czytanie informacji w Internecie. A przeciez ktos za wytworzenie
tresci musi zaplaci¢. I wyglada na to, ze placa wydawcy prasy. Internet prezentuje, a uzytkownik jest
zadowolony. Publikacja przedstawia kilka strategii, ktore moga wykorzysta¢ wydawcy prasowi, aby

obroni¢ swoja pozycje na rynku.

Slowa kluczowe: Internet, prasa, reklama w prasie, content

Wprowadzenie

Pojawienie si¢ nowego medium jest za-
wsze przyczyng pytan o miejsce na rynku
i zagrozenia dla pozostalych graczy. Komu
zagrozi, a z kim przegra? Tak samo bylo
w przypadku Internetu. Internet zmienit
sytuacje na rynku medidw, a szybkie po-
zyskiwanie kolejnych uzytkownikéw stato
si¢ procesem masowym na niespotykang
skale.

Temat relacji prasa-Internet od dluzszego
czasu budzi wiele emocji. Wydawcy prasowi
wskazuja, ze gwaltowny rozwoj Internetu
odbywa si¢ ich kosztem, Ze Internet wyko-
rzystuje wytwarzane przez nich tresci, nie
placac za nie, co zmniejsza sprzedaz prasy.
Obroncy Internetu z kolei mowia, ze prasa

musi zginaé, bo jest anachroniczna i zle
zarzadzana. Sprzedaz egzemplarzowa spada
od lat, a teraz po prostu zjawisko to sie nasi-
lito niezaleznie od Internetu.

Jak jest naprawde? Czy prasa musi
umrzeé, zeby zrobi¢ miejsce dla innego
medium? A moze i prasa, i Internet moga
koegzystowac i czerpac korzysci ze swojej
obecnosci?

W ostatnich latach zmienita sie pozycja
prasy na rynku mediéw. Powoli traci do-
minujace znaczenie. Jest to bardzo istotne
zjawisko nie tylko dla $rodowisk mediow
tradycyjnych. Kondycja prasy wplywa
bezposrednio na liczbe i jako$¢ miejsc
pracy w mediach, a posrednio na cale
spofeczenstwo.

* Anna Kesicka — wieloletni doradca w wydawnictwach prasowych. Wspélpracowata m.in. z IDG, Agora,
Edipresse, Axel Springer Polska. Swoje doswiadczenia wykorzystuje, prowadzac projekty internetowe, a takze na
styku prasy i Internetu, e-mail: plomyk@gmail.com.
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Media sg piata wladza — na niej opiera
sie demokracja. Ratowanie zagrozonej po-
zycji biznesowej moze wplyna¢ na niezalez-
nos¢ prasy i wolnos¢ stowa, a wiec na to, co
stanowi site demokracji. Zatem rywalizacja
miedzy prasa a Internetem dotyczy nas
wszystkich. A rywalizacja ta jest inna niz
dotychczasowe starcia miedzy mediami,
bo Internet jako pierwsze medium jest
demokratyczne i heterogeniczne. Bariera
zaistnienia w Internecie jest niska — zad-
ne medium nie miato dotad tak niskiego
progu wejscia. Jednoczesnie w Internecie
nie ma jednego osrodka informacji. Kazdy
uzytkownik moze przetwarza¢ informacje
i dalej ja przekazywaé. To zdecydowana
nowos$¢, bo do tej pory media byly nasta-
wione na przekaz w jedna stron¢ — teraz
minimedium moze by¢ kazdy internauta.
Wilasnie dzieki temu rywalizacja miedzy
prasa i Internetem staje si¢ ciekawym zja-
wiskiem.

1. Sytuacja prasy na swiecie

Przygladajac si¢ sytuacji prasy na $wie-
cie, trudno uchwyci¢ zdarzenie, ktdre zapo-
czatkowalo kurczenie si¢ rynku prasowego.
To, co si¢ wydarzylo na rynku prasowym
w ciagu ostatnich kilku lat, nalezy rozpa-
trywa¢ w dwodch aspektach: sprzedazy
egzemplarzowej i wydatkoéw reklamowych.
Poczatkowo te dwa zjawiska funkcjonowaty
niezaleznie od siebie [zob. wykres 1, poréw-
naj wykres 2] i mimo utraty czytelnikow
wydawcy prasowi nie zauwazali zmniejsze-
nia wplywow reklamowych. Dopiero z cza-
sem spadek sprzedazy tytulow zmniejszat
wplywy reklamowe na rzecz Internetu.

Pierwszy niepokojacy zwiastun tego, co
sie teraz dzieje z prasa, nadszed! z rynku bry-
tyjskiego. W 2005 roku w Wielkiej Brytanii,
podobnie jak w Stanach Zjednoczonych
i innych krajach europejskich, dzienniki
odnotowaly powazny spadek nakladow.

Spadek sprzedazy egzemplarzowej szybko
przetozyt sie na spadek przychodow z re-
klam. W 2006 roku wydatki na reklame
internetowa w Wielkiej Brytanii byly wyz-
sze niz na prasowg. Wedlug raportu bry-
tyjskiego IAB i PricewaterhouseCoopers
reklamodawcy wydali w Internecie 2 mi-
liardy funtéw, a w tym samym czasie prasa
ogolnokrajowa zarobifa na reklamie okoto
100 milionéw mniej [M. Chudzinski 2006].
Spowodowalo to zmiane udzialu w bry-
tyjskim torcie reklamowym. W 2006 roku
Internet miat 11,4 procent udzialu w rynku
reklamy ogolem, a prasa juz tylko 10,9. Jak
pokazala przyszlos¢, sytuacja okazala sie
znamienna dla innych mediow w Wielkiej
Brytanii.

HInternet Standard” [A. Meller, 2005]
trend spadkowy czytelnictwa tradycyjnej
prasy wiaze przede wszystkim z rozwojem
Internetu i upowszechnieniem zwyczaju
czytania porannej prasy na ekranie kom-
putera.

Jeszcze gorsza sytuacja prasy jest w Sta-
nach Zjednoczonych, ktére sg pionierskim
rynkiem dla Internetu. Ilustruja to ponizsze

wykresy.

Wykres 1. Naktad gazet w Stanach Zjedno-
czonych (1980-2008). Liczba gazet sprzeda-
wana w milionach egzemplarzy
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Wykres 2. Wydatki na reklame prasowq
w Stanach Zjednoczonych (1995-2009)
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Spadaja naklady tytuléw prasowych.
Wraz ze spadkiem czytelnictwa z prasy od-
plywaja réwniez pieniadze.

W 2007 roku wplywy reklamowe prasy
na rynku amerykanskim zmalaly o ponad
9 procent — byl to najwickszy spadek od
1950 roku. Spadfa zaréwno sprzedaz eg-
zemplarzowa, jak i wydatki na reklame.
W latach 2005-2008 warto$¢ rynkowa
wydawcoéw prasy zmalala o 42 procent.
Alterman [Alterman 2008] podaje, ze wraz
ze spadkiem wartosci firm prace stracito 25
procent amerykanskich dziennikarzy.

Sytuacja prasy staje si¢ powazna, a pro-
gnozy na kolejne lata nie daja szans na
poprawe.

Juz w 2007 roku szacowano wzrostu
nakladow reklamowych na Internet kosz-
tem prasy. Wedlug raportu Veronis Suhler
Stevenson [Forecast 2007-2011,07.08.2007],
w 2011 roku Internet bedzie najwigkszym
pod wzgledem nakfadéw reklamowych me-
dium w Stanach Zjednoczonych. Zgodnie
z prognoza kolejne lata stang sie decyduja-
ce dla catego rynku reklamy. Prasa, ktéra na
rynku amerykanskim utrzymywata pozycje
lidera reklamowego od konca osiemnaste-
go wieku(!), zostanie zdetronizowana. Jej
miejsce najpierw przejela telewizja, aby

w 2011 r. odda¢ je Internetowi. Veronis
Suhler Stevenson przewidywal, ze w 2011
rynek reklamy internetowej moze osiagnac
wartos$¢ blisko 63 miliardow dolarow [maj
2007]. To wigcej niz w 2006 roku zarobila
prasa. Ta prognoza byla o tyle szokujaca,
ze Veronis Suhler Stevenson ma opinie
eksperta, ktory sie nie myli — jego wcze-
$niejsze oszacowania rynku mediow byty
niezwykle dokladne, btad w prognozach
wynosil bowiem najwyzej 2 procent (od
1997 roku). Nic dziwnego, ze zaniepokoito
to wydawcow. W dodatku rozpoczal sie
kryzys, a co za tym idzie — zmniejszenie
wydatkow na reklame.

Barclays Capital spodziewal si¢, ze w 2009
roku wydatki na reklame prasowa w Stanach
spadng o 22 procent, a w 2010 roku o kolejne
10 procent [zob. www.barcap.com]. Spadek
wplywéw reklamowych w prasie na po-
ziomie 20 procent prognozuje tez Deloitte,
ktory dodaje, ze wpltywy z ogloszen spadng
o 30 procent, a sprzedaz egzemplarzowa
o 10. Deloitte nie estymuje upadku wszyst-
kich tytutéw prasowych, ale uwaza, ze je-
den na dziesie¢ tytulow na $wiecie bedzie
zmuszony zmieni¢ czesto$¢ wydan, przejsé
do Internetu albo zakonczy¢ dziatalnosé
[Smoczynski 2009].

Podobna sytuacja jest w Europie.
Wydatki na reklame internetowa w pierw-
szej polowie 2009 roku w Wielkiej Brytanii
[panstwie uznawanym za lidera w zakresie
rozwoju rynku internetowego w Europie]
wzroslty o 4,6 procent — wynika z raportu
brytyjskiego IAB — i wyniosty 1,75 miliarda
funtéw, co oznacza 23,5-procentowy udziat
w torcie reklamowym Wielkiej Brytanii.
Takie dane pozycjonuja Internet jako naj-
wieksze i najwazniejsze medium reklamowe
[Bendyk 2009]. Trendy brytyjskie sa bardzo
doktadnie odwzorowywane w wielu krajach
europejskich, w tym w Polsce.
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Kondycja prasy na calym $wiecie z mie-
sigca na miesiac sie pogarsza. Meyer [Meyer
2004], analizujac sytuacje gazet i spadek
czytelnictwa w  Stanach Zjednoczonych,
wyliczyl, ze ostatni papierowy dziennik trafi
w rece czytelnikow w pierwszym kwartale
2043 roku. Patrzac jednak na przyspiesze-
nie zmian w ciagu ostatnich lat, ostatni
papierowy dziennik moze trafi¢ w nasze
rece duzo szybciej. Gwaltowny rozwoj
Internetu i kryzys, ktory zaczal sie w 2008
roku, przyspieszajg proces destrukcji prasy
o kilka dekad.

»The New York Times” moze zbankruto-
waé¢ w maju 2010 roku — w chwili obecnej
jest zadluzony na ponad miliard dolaréw.
Wydawnictwo The Tribune Company (trzeci
co do wielkosci wydawca gazet w Stanach
Zjednoczonych) poprosito o ochrone przed
wierzycielami. Freedom Communications
(whadciciel 33 dziennikow, 70 tygodnikow
oraz 8 stacji telewizyjnych) jest zadluzony
na 770 milionéw dolaréw i w wyniku zadan
kredytodawcow musial oglosi¢ bankructwo
[Lattman, Adams 2009]. Trudna sytuacja jest
tez w Gannett Company (85 tytutéw praso-
wych — miedzy innymi ,,USA Today”), ktore
zostalo zmuszone do zwalniania dziennika-
rzy. ,, The Washington Post” oglosil na koniec
2008 roku pierwszy raz strate od 37 lat [zob.

www.newspaperdeathwatch.com]. W Stanach
Zjednoczonych na sprzedaz wystawione jest
33 tytulow prasowych [Smoczynski 2009].
Coraz wigcej tytuléw upada lub przenosi
dziatalnos¢ do Internetu (zobacz tabela 1).
Spada sprzedaz egzemplarzowa dzien-
nikéw. W latach 2003-2007 w Stanach
Zjednoczonych dzienniki stracity 8 procent
czytelnikow. W Europie sytuacja jest nie
lepsza. W tym samym okresie dzienniki
europejskie stracity 6 procent czytajacych.
Francuski ,Le Monde” stoi na skraju ban-
kructwa. W Wielkiej Brytanii na sprzedaz
zostal wystawiony ,,The Independent”

W tabeli 2 przedstawione sa dane obra-
zujace sprzedaz egzemplarzowa w wybra-
nych krajach europejskich i procentowe
zmiany rok do roku.

Warto zastanowic sig, jak spadek czytel-
nictwa i przychodéow reklamowych wpltywa
na jako$¢ prasy. Ot6z wydawnictwa prasowe
sg zmuszone do konsolidacji, zamykania nie-
rentownych tytuléw, a to negatywnie wply-
wa na roznorodnos$¢ i obiektywizm prasy,
powodujac dalszy odptyw czytelnikow.

W Stanach i Europie prasa walczy
0 przetrwanie. Zupelnie inaczej sytuacja
ksztaltuje sie na rynku japonskim. Jest
to o tyle ciekawe, Ze Japonia ma opini¢
lidera technologicznego i wydawa¢ by sie

Tabela 1. Duze tytuly zamknigte w Stanach Zjednoczonych w 2008 i 2009 roku

Tytul Charakter Rozpowszechnianie Lata
Baltimore Examiner bezplatny 260 000 2006-2009
Cincinnati / Kentucky Post platny 40 000 1881-2008
King City Journal platny 39 000 2002-2008
Capital Times platny 20 000 1917-2008
Albuquerque Tribune platny 10 000 1922-2008
South Idaho Press platny 5000 1904-2008

Zrédfo: www.newspaperdeathwatch.com.
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Tabela 2. Sprzedaz gazet w wybranych krajach europejskich (2003-2007)

Sprzedaz (w tys. egzemplarzy) Zmiany

2003 2004 2005 2006 2007 2004 2005 2006 2007
Francja 8037 7934 7 807 7686 7649 | -1,28% | -1,60% | -1,55% | -0,48%
Wrtochy 5711 5618 5462 5510 5494 -1,63% | -2,78% 0,88% | -0,29%
Hiszpania 4185 4282 4196 4138 4150 2,32% | -2,01% | -1,38% 0,29%
Niemcy | 22571 22095 21543| 21091 20590 | -2,11% | -2,50% | -2,10% | -2,28%
Holandia 4204 4061 3912 3831 3719| -3,40% | -3,67% | -2,07%| -2,92%
Belgia 1478 1486 1466 1424 1417 0,54% | -1,35% | -2,86% | -0,49%
Portugalia 510 520 530 536 544 1,96% 1,92% 1,13% 1,49%
Wielka Brytania | 17250 16485| 16494| 16056| 15501| -4,43% 0,05% | -2,66% | -3,46%
Irlandia 772 742 758 800 797 | -3,89% 2,16% 5,54% | -0,38%
Polska 4119 4015 4404 4477 3959 -2,52% 9,69% 1,66% | -11,57%
Czechy 1667 1661 1742 1 669 1672| -0,36% 4,88% | -4,19% 0,18%
Stowacja 500 480 496 533 505| -4,00% 3,33% 7,46% | -5,25%
Grecja 1288 1120 1320 1256 1280 -13,04% | 17,86% | -4,85% 1,91%
Szwecja 3668 3652 3603 3554 3430| -0,44% | -1,34% | -1,36% | -3,49%
Norwegia 2450 2 405 2338 2270 2222 -1,84% | -2,79% | -291% | -2,11%

Zroédto: WAN, World Press Trends 2008.

moglo, ze w Kraju Kwitnacej Wisni gazety
juz dawno umarly. Nic bardziej mylnego.
Sposrod wszystkich krajow na $wiecie to
wlasnie w Japonii najwiekszy odsetek osob
czyta prase [Harden 2008]. Az 624 na 1000
dorostych kupuje drukowane gazety. Jest to
wynik wrecz niewiarygodny. Podczas gdy
we wszystkich krajach wysokorozwinietych
spadki sprzedazy prasy sa dwucyfrowe,
w Japonii spadek ten wynidst zaledwie
3,2 procent. Najwigkszy japonski dziennik
,»Yomiuri” ma najwiekszy nakltad na swiecie
— ponad 10 milionéw egzemplarzy.
Najwieksze japonskie dzienniki utrzy-
muja ten sam poziom
Dlaczego tak si¢ dzieje? Tajemnica tkwi
w demografii. Mlodzi Japonczycy stano-
wig mniejszo$¢. Japonia jest najbardziej

czytelnictwa.

starzejacym si¢ spoleczenstwem na $wie-
cie. We wspolczesne]j Japonii liczba osob

ponizej 14 roku zycia jest najnizsza od
1908 roku [www.jcer.or.jp/eng/index.html],
a osoby powyzej 56 roku zycia to obecnie
az 22 procent obywateli. Znajduje to od-
zwierciedlenie w dzialaniach wydawcow
— tylko 20 procent tresci wydan papie-
rowych jest publikowane w Internecie.
Strategia ta jest odmienna od stosowanej
przez Amerykanow i Europejczykow, ale
Japonczycy uwazaja, Ze nie ma powodow
do rozdawania tego, co mozna sprzedac.
Oczywiscie starzejace sie spoteczenstwo
oznacza odplyw ogloszen, ale co ciekawe,
nie odplywaja one do Internetu, tylko spa-
da na nie zapotrzebowanie. Wydawcy sie
tym nie martwia — dopdki temu, co pu-
blikuje prasa, ufa 85 procent Japonczykow,
to sytuacja wydaje si¢ niegrozna. Japonscy
wydawcy musza jednak zdawac sobie spra-
we z tego, ze obecna sytuacja jest przej-
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Tabela 3. Dziesigc¢ dziennikdow o najwiek-
szym nakladzie na Swiecie

Tytul Kraj S(lz; zt(;(sie;z
Yomiuri Shimbun Japonia 10 021
Asami Shimbun Japonia 8 054
Mainichi Shimbun Japonia 3912
Bild Niemcy 3548
Cankao Xiaoxi Chiny 3183
The Limes of India Indie 3146
Nikkel Japonia 3053
The Sun Wielka Brytania 2986
People’s Daily Chiny 2808
Chunichi Shimbun Japonia 2755

Zrodto: WAN, World Press 2008.

$ciowa i wraz z doj$ciem do petnoletnio-
$ci mlodziezy nie dos¢, ze rynek prasy sig
skurczy — bo mlodziez czyta w Internecie
— to jeszcze bedzie jej tak malo, ze wyda-
wanie gazet stanie si¢ nieoptacalne.
Spofeczenstwa amerykanskie i europej-
skie rowniez si¢ starzeja, ale demografia nie
jest tak korzystna dla prasy jak w Japonii.
Kultura Japonii i olbrzymi szacunek, jakim
darzy si¢ starsze osoby, wplywa rowniez
na niech¢¢ do edukowania starszych ludzi
w kierunku Internetu. Zaréwno w Stanach
Zjednoczonych, jak i Europie Zachodniej
kult mtodosci jest nieporéwnywalnie wyz-
szy i korzystanie z Internetu chroni osoby
starsze przed cyfrowym wykluczeniem.

2. Rozwdj prasy i Internetu

Wedlug Meyera [2004] sytuacja prasy
na calym $wiecie pogarsza si¢ nieustannie
od 1923 roku. Najlepsze czasy dla tego me-
dium to lata 1890-1920, kiedy gazety byly
bezkonkurencyjnym zZrddtem informacji.
Pierwszy kryzys nastapit w 1923 roku wraz
z pojawieniem sie¢ komercyjnego radia.

Woéwcezas monopol na informacje zostat
przetamany, ale sam sposdb na zarabianie
pieniedzy przez prase¢ nie ulegl zmianie.
Trudniej prasie byto w starciu z telewizja,
ktéra poza tym, ze dawala informacje tak
jak radio, to jeszcze potrafita zawalczy¢
o klienta reklamowego. Szybko okazato
sig, ze telewizja nie umie konkurowac
z prasa w publikowaniu reklam regio-
nalnych i ogloszen drobnych, ale wyrosta
na drogi kanal reklamowy, dostepny dla
najwigkszych i najbogatszych firm. Kolejny
cios przyszedl ze strony telewizji w 1980
roku, po uruchomieniu CNN — catodobo-
wego kanatu informacyjnego.

Nowa formuta programowa nie uderzyta
tak bardzo w prase jak w programy infor-
macyjne, ktére serwowaly telewidzom inne
stacje. W 2009 roku wedtug ,Raportu o sta-
nie mediéw” Osrodka Badawczego PEW
udzial programéw informacyjnych stacji
telewizyjnych skurczyt si¢ do 33 procent
(wczesniej bylo to 75 procent), a najbardziej
zacieta walka toczy si¢ miedzy trzema ka-
nalami informacyjnymi — CNN, MSNBC
oraz Fox News [Smoczynski 2009].

Przez caty XX wiek prasa z lepszym lub
gorszym skutkiem radzita sobie z atakami
kolejnych mediow, ktére znajdowaly sobie
miejsce na rynku. I tak byto do czasu po-
jawienia si¢ Internetu. Internet zdobywa
pozycje kosztem wszystkich tradycyjnych
mediéw, ale to prasa najwigcej traci. Za
zabdjce prasy w Stanach Zjednoczonych
uwaza si¢ serwis Craiglist.com, ktéry to
odebral jej ostatnie pewne zrédlo przy-
chodow — ogloszenia drobne. Wraz z poja-
wieniem sie Internetu z prasy odptyneto 40
procent przychodéw z tego wlasnie zrodta.
Craiglist.com byl pierwszym duzym serwi-
sem ogloszeniowym na rynku amerykan-
skim. Jego funkcjonalnos$¢ i prosta grafika
przyciagnela w krotkim czasie wigkszosé
ogltoszeniodawcow.
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Wykres 3. Uzytkownicy Internetu na Swiecie w podziale na regiony
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Zrodto: InternetWorldStats.com, 2009.

Historia powszechnego dostepu do
Internetu jest krotka — siega polowy lat
dziewiecdziesiatych XX wieku, ale nie-
ktérzy uwazaja, ze jest to tak samo wazny
wynalazek jak Gutenberga [Poprawa 2009].
Internet z przedsigwziecia niszowego stal
si¢ masowym medium, z ktérego korzysta
poltora miliarda mieszkancow $wiata.

Kraje wysokorozwiniete charakteryzuja
sie kilkudziesigcioprocentowa penetracja
Internetu', podczas gdy w Afryce jest ona
na poziomie kilku procent. Najszybszy
rozwoj odnotowuja regiony najbardziej za-
cofane — Afryka i Azja. W Europie rozwoj
Internetu rézny przebiega inaczej w krajach
bardziej zaawansowanych technologicznie,
jak Niemcy, Dania czy Wielka Brytania,
oraz mniej zaawansowanych, jak Polska czy
Ukraina.

Penetracja Internetu na $wiecie caly
czas rosnie. Na ponizszym wykresie wida¢,

150 200 250 300 350 400 450 500 550 600 650 700 750 800 850

uzytkownikoéw

ze korzystanie z Internetu idzie w parze
z rozwojem ekonomicznym kraju. Jest to
bez watpienia zwiazane z jakoscia faczy
— im wiecej gospodarstw z dostgpem do
szerokopasmowego Internetu tym wigksza
penetracja.

Najwiecej
mieszka w Azji (zobacz wykres 3), mimo
ze pod wzgledem penetracji Azja jako kon-
tynent zajmuje przedostatnie miejsce i jest
duzo ponizej $redniej $wiatowe;.

Internet nie odnidst sukcesu od razu.
Na poczatku korzystalo z niego niewiele

uzytkownikéw  Internetu

0s6b, gtéwnie skupionych wokét osrodkow
naukowych. Pierwsze masowe pojawienie
na rynku firm zajmujacych si¢ Internetem,
a wlasciwie biznesem wokot witryn inter-
netowych, zakonczylo si¢ fiaskiem w 2001
roku i krachem na Wall Street. Cale to
zdarzenie jest nazywane przez ekspertow
banka internetowa.
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Od 1998 roku na caly $wiecie akcje
spotek oglaszajacych inwestycje w Internet
gwaltownie rosty. Wystarczyto powotacd
spotke-corke, ktéra w nazwie miata magicz-
ne ,dot™ i prognozy rozwoju i wyceny spot-
ek, zwlaszcza gietdowych, rosly gwaltownie.
W Polsce taky sytuacje mozna przesledzi¢
na przypadku Agory — po ogloszeniu in-
formacji, ze buduje portal internetowy, ceny
jej akeji zaczely gwaltownie rosnaé. Kiedy
nagle okazalo sig, ze przedsiewzigcia inter-
netowe nie maja strategii zwrotu z inwesty-
cji, a obiecywane zyski si¢ nie pojawily, fir-
my zaczely oglasza¢ upadlosé, a inwestorzy
wycofywac sie.

Po 2001 roku inwestycje w Internet staly
sie ostrozniejsze, inwestorzy oczekiwali kon-
kretnych modeli biznesowych, gwarantuja-
cych nie tylko uzytkownikow, ale i zwrot
z inwestycji. Te przedsiewziecia, ktore
pozyskiwaly finansowanie, przedstawialy
oryginalne modele biznesowe i idee nowych
technologii, przyczyniajac si¢ do rozwoju
Internetu.

Internet jest najszybciej rosnacym kana-
fem komunikacji marketingowej na rynku.
Zwigksza si¢ liczba o0sob korzystajacych
z Internetu oraz czgsto$¢ korzystania z sie-
ci. Internet doceniaja nie tylko uzytkowni-
cy, ale i reklamodawcy. Nie oznacza to, ze
nie dotyka go kryzys, bo nawet w tej branzy
wydatki na reklame sa nizsze niz oczekiwa-
ne i szacowane przez ekspertow [VSS 2009].
Jednoczesnie kryzys jest dobrym momen-
tem do zweryfikowania przez rynek modeli
biznesowych — przedsiewzigcia, ktére nie
maja mozliwosci zarobienia pieniedzy lub
stabilnego finansowania, zostaja zmuszone
do zakonczenia dziatalnosci. Pozwoli to
unikna¢ kolejnej banki internetowe;j.

Na czym polega sukces Internetu? Internet
jak zZadne inne medium szybko i tanio roz-
powszechnia informacje. Wachlarz mozliwo-
$ci jest nieporéwnywalny — na publikacje

Wykres 4. Penetracja Internetu na swiecie
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Zrédto: http://datafinder.worldbank.org/.

informacji gazeta potrzebuje dzien, stacja
telewizyjna kilkanascie minut, a Internet
robi to od razu. Co wiecej w Internecie nie
musimy czytaé tego, co wybral redaktor.
Internet jest medium absolutnie indywi-
dualnym i kontakt z informacjami moze
zosta¢ zaspokojony na wiele sposobow
— przez czytanie newsow na duzych ser-
wisach, w matych witrynach ulubione czy
w blogach. Z drugiej strony w Internecie
jest tak samo duzo $mieci, nieaktualnych
informacji, jak poszukiwanych i aktualnych.
Brak nadzoru nad publikacja z gwarancji
wolnosci stowa staje sie wyznacznikiem
szumu informacyjnego.

Swiat wydawcow internetowych nie jest
jednorodny i caly czas ewoluuje. Jeszcze
kilka lat temu na rynku prym wiodly
serwisy informacyjne — de facto rozbudo-
wane strony gazet, niekoniecznie nalezace
do wydawcoéw prasowych. Zamieszczane
w nich informacje mialy charakter new-
sowy, rozrywkowy i poradniczy. Sytuacja
zmienila sie wraz z powstaniem pierwszych
serwisow spotecznosciowych. Internet stat
si¢ hobby, internauci zacz¢li masowo wy-
mienia¢ si¢ zdjeciami, publikowa¢ swoje ga-
lerie, tworzy¢ sieci znajomych — nagle zycie
towarzyskie przeniosto sie do sieci, a kon-
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Wykres 5. Penetracja Internetu w podziale na regiony
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Zrédto: InternetWorldStats.com, 2009.

sument stal sie prosumentem. Serwisy spo-
tecznosciowe sa najwiekszymi i najpopular-
niejszymi (pod wzgledem liczby uzytkow-
nikow) stronami na S$wiecie. Zastanawia
wiec, dlaczego nie udaje im sie spieniezy¢
ruchu, ktory generuja. Uzytkownicy takich
serwisow sg zdecydowanie bardziej wraz-
liwi na agresywne formy reklamy, mniej
chetnie klikaja w bannery, kiedy prowadza
dyskusje ze znajomymi, wiec reklamodawcy
nie chca placi¢ za reklamy jak na serwisach
contentowych. Jednoczes$nie koszt prowa-
dzenia takich serwiséw jest bardzo wysoki,
poniewaz przechowywanie zdje¢ i filmow
wideo to nie tylko koszt pamieci w ser-
werach, ale przede wszystkim koszt taczy
podczas przesylania.

Caly $wiat jest zarazony idea serwi-
sOw  spolecznosciowych. Wszechobecny
i najszybciej rozprzestrzeniajacy sie jest

Facebook. Nie jest on jednak najwigksza
spolecznoscia na $wiecie, gdyz wyprzedza
go chinski QQ. Pewne jest, ze wydawcy
serwisow spolecznosciowych w najbliz-
szym czasie beda musieli poradzi¢ sobie
ze spieniezeniem ruchu, ktéry generuja
ich uzytkownicy. W przeciwnym razie
spolecznosci — wielkie odkrycie Internetu
— mogg stac sie Slepg uliczka.

3. Relacje miedzy prasa i Internetem

Zdaniem wydawcow prasy to Internet
przyczynia sie do ich obecnych proble-
moéw: spadku czytelnictwa oraz wplywow
z reklam, a co za tym idzie — do trudnej
sytuacji finansowej. Przyjrzyjmy sie temu
zjawisku.

Jako winni na pierwszym miejscu zostaja
wskazane (oczywiscie poza Craiglist.com)
agregatory tresci. Na poczatku 2009 roku TJ
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Sullivan [www.tjsullivanla.com/blog.html]
wystosowal petycje do wydawcoéw pra-
sowych, aby gazety przez tydzien nie
publikowaly tresci w Internecie. Pozornie
dziwny pomyst mial na celu sprawdzenie,
co si¢ wydarzy zety. Wielu uzytkownikow
sieci, czytajac w Internecie informacje,
nie zdaje sobie sprawy, ze to, co publikuja
duze portale, to nic innego jak zawlasz-
czanie tresci przygotowanych przez prase.
Dziennikarstwo w Internecie polega na
masowym kopiowaniu z innych zrdédet. Nie
ma tu miejsca na dziennikarstwo $ledcze,
poglebiony reportaz. Wszystkie kosztowne
formy pracy redakeji pokrywa w petni pra-
sa. W Internecie niknie marka, a tekst gaze-
ty opiniotwdrczej opublikowany na portalu
staje si¢ trescig tego portalu — uzytkownika
nie interesuje prawdziwe zrddlo.

W tej sytuacji zastanawia fakt, dlaczego
jesli gazety w kiosku sa sprzedawane, a nie
rozdawane, jaki jest powod rozdawania ich
tresci w Internecie? Kiedy kilka lat temu
prasa zainteresowatla sie Internetem, byt on
medium niszowym, bardziej ekscentrycz-
nym niz traktowanym powaznie. Posiadanie
strony WWW §$wiadczylo o innowacyjnosci
firmy. Zauwazyly to rowniez wydawnictwa,
ktére na poczatku traktowaly Internet jako
obszar bezplatnej promocji prasy i chetnie
wstawialy na swoje strony internetowe ar-
tykuly z tytuléw prasowych, nie pobierajac
zadnej oplaty. Rowniez modele biznesowe
pierwszych serwiséw informacyjnych nie-
powiazanych z wydawcami prasowymi ofe-
rowaly bezplatng informacje, zaktadajac, ze
koszt jej wyprodukowania zwroci reklama
zamieszczona na stronach.

Sytuacja taka przyzwyczaita internautow
do tego, ze wszystko w sieci jest bezplat-
ne. Trudno wiec oczekiwad, ze internauci
zaczng placi¢ za tresci, ktére w innych
serwisach dostaja bezplatnie. Co wiecej,
cze$¢ tych informacji to stabo przetworzone

wiadomosci z agencji informacyjnych, do
ktorych dostep kupuja réwniez niezalezne
portale (niezwiazane z wydawnictwem
prasowym).

Kluczem do przyszlosci prasy moze sig
okaza¢ odpowiedz na pytanie, czy uzytkow-
nicy bedq ptaci¢ za wiadomosci w Interne-
cie. We wrze$niu 2009 roku serwis paidcon-
tent.org i Harris Interactive opublikowali
badania na ten temat.

Wynika z nich, ze prawie trzy czwarte
Brytyjczykow poszuka innej strony z dar-
mowymi artykutami na interesujacy ich
temat. 8 procent zadowoli si¢ przeczyta-
niem samych nagltéwkow, bez poglebiania
wiedzy. 12 procent nie wie, jak sie zachowa.
Tylko 5 procent deklaruje, ze zaptaci za in-
teresujace ich tresci.

Zaledwie dwa miesigce pozniej opubli-
kowano badania Boston Consulting Group.
Okazuje sig, ze 48 procent amerykanskich
czytelnikow gazet zaplacitoby za informa-
cje w Internecie [Perez-Pena 2009]. Oprocz
byto
przeprowadzane w Australii, Niemczech,
Wrtoszech, Francji, Hiszpanii, Norwegii
i Finlandii. Wedtug danych publikowanych
w ,The New York Times” w niektdrych
krajach az 60 procent badanych wyraza
che¢¢ placenia za informacje. Jednoczesnie
Amerykanie i Australijczycy chca ptaci¢ naj-
mniej kwotowo, bo tylko 3 dolary, najwyzsze
kwoty deklaruja Wlosi — az 7 dolaréw.

Mozna dyskutowa¢ nad metodologia
i grupami dobranymi do badan, ale podej-
mowanie decyzji na podstawie deklaracji
uzytkownikow jest bardzo ryzykowne.

Taka sytuacja zniech¢ca wydawcow do
zdecydowanych dziatan. Wyjatkiem jest
Rupert Murdoch, szef wydawnictwa News
Corp., ktére przygotowuje si¢ do wdrozenia
modelu ptatnej prasy. W polowie 2009 roku
Murdoch i Tom Curley, szef agencji praso-

Stanow  Zjednoczonych  badanie
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wej Associated Press, oglosili, ze od 2010
roku (data nie zostala doprecyzowana)
tresci zamieszczane przez ich firmy w sieci
beda ptatne [Bohuszewicz 2009]. Murdoch
wytacza wojne gltéwnie agregatorom tresci
(np. Google News), ktore automatycznie
pobieraja tytul i naglowek wiadomosci
i umieszczaja je w swoim serwisie. Strategia
News Corp. jest o tyle ciekawa, ze jeszcze
w 2007 roku Murdoch przekonywal, ze
najlepszym sposobem na generowanie
przychodow jest jak najwigkszy serwis
internetowy, ktory publikuje bezptatne in-
formacje dla uzytkownikow. Jednak spadek
sprzedazy egzemplarzowej i przychodow
reklamowych zmienit podejscie do plat-
nych tresci (w ostatnim roku finansowym
News Corp. mialo strate¢ netto w wysokosci
3,4 miliarda dolarow).

Murdoch zapowiedzial tez wycofanie
swoich tresci z wyszukiwarki Google.
Wspiera go w tym Matthias Dopfner, CEO
niemieckiego Axel Springer. Jest to sen-
sacyjna informacja, poniewaz do tej pory
zaden duzy serwis nie osmielit si¢ podjaé

Wykres 6. Zachowania Internautéow w sytuacji,
gdy ulubiona gazeta wprowadzi opfaty za
tresci
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takiej decyzji. Co oznacza wycofanie tresci
z wyszukiwarki? Dla uzytkownika zmiana
jest o tyle istotna, ze nie bedzie dla niego
widoczna zadna z zablokowanych stron
w wynikach organicznych, czyli nie ma
szansy dotrze¢ na serwis inaczej niz wpi-
sujac jego adres w przegladarce. Wydawcy
uwazaja, ze ,Google niczym pasozyt ze-
ruje na ich tresciach, zarabiajac na ruchu
towarzyszacym” [Jursz 2009]. Wczesniej
obecno$¢ w wyszukiwarkach uznawana
byla za promocje¢ i utatwienie w dotarciu
uzytkownikéw do informacji. Wydawcy
twierdza, ze jednoczesne wycofanie z wy-
szukiwarek treci wielu gazet mocno oslabi
pozycje Google.
Opiniotworczy TechCrunch
wyliczyl, ze po wycofaniu tresci ,Wall
Street Journal” z indeksu Google WSJ.com
straci facznie 25 procent uzytkownikow
— 10 procent z agregatora Google News,
a 15 procent z wyszukiwan organicznych.

serwis

Oczywiscie nie wiadomo, co ostatecznie
zrobi News Corp. Wedlug ekspertow
inni wydawcy nie pdjda w jego $lady,
a wiec rezygnacja z obecnosci w wyszu-
kiwarkach stanie si¢ wylacznie szansg dla
pozostatych wydawcow prasowych na
pozyskanie ruchu z Google i by¢ moze
zwiekszenie
reklamowej na serwisach. Do rozwazan
na temat decyzji Murdocha warto doda¢
informacje, ktora w listopadzie 2009 roku
przeslizgneta si¢ niemal niezauwazona.
Wedlug amerykanskich mediow szef
News Corp. rozpoczat rozmowy z Micro-
softem. Pozornie ta ciekawostka nie jest
powiazana z wycofaniem tresci z Google,
ale kiedy dodamy do tego informacje, ze
Microsoft jest wilascicielem wyszukiwar-
ki Bing.com, zmienia sie¢ percepcja calej

wolumenu  powierzchni

sytuacji. Niewykluczone, Ze Microsoft
zaptaci News Corp. za korzystanie z jego
tresci w swojej wyszukiwarce, oczekujac
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w zamian wylacznosci. Bytaby to bar-
dzo ciekawa strategia — zaréwno dla
Bing.com, jak i wydawcy prasowego. Jesli
umowa miedzy kontrahentami dojdzie do
skutku, to mozliwe, Ze inne wydawnictwa
pojda w slady Murdocha i sprzedadza
swoja tres¢ Microsoftowi, blokujac jedno-
cze$nie dostep Google. By¢ moze bedzie
to pierwszy mariaz, w ktéorym za tresci
wydawcy kto§ w Internecie zaplaci.

Analitycy oczywiScie maja racje: jesli
z Google wycofa si¢ jedynie News Corp., to
bedzie to strata tylko dla wydawcy, ale jesli za
News Corp. pdjda inni, zmuszeni kryzysem,
to w trudnej sytuacji znajdzie si¢ Google.

Mimo Ze niektérym stronom inter-
netowym tytutéw prasowych udalo sie
zbudowa¢ duzg ogladalnos¢, to nie idzie to
w parze ze wzrostem przychodow. Dobrym
przykladem jest Nytimes.com, ktory co
miesiac odwiedza ponad 20 milionéw
uzytkownikow, a przychody z online to
okofo 5 procent [Smoczynski 2009]. Dla
porownania ,,The New York Times” sprze-
daje 1 milion egzemplarzy miesiecznie.
Oczywiscie, jesli spojrze¢ na strukture
kosztéw wydawnictwa, okoto 70 procent to
druk i dystrybucja, ale nawet po zamknieciu
wydania papierowego Internet nie utrzyma
ponad 1200 dziennikarzy.

Wedlug Nielsen Online warto$¢ dziewig-
ciu internautdw jest taka sama jak jednego
czytelnika prasy. Co wiecej, wydawcy prasy
nie sa w stanie uczestniczy¢ w wyscigu po
pieniadze wydawane w Internecie, ponie-
waz posiadaja tylko wiadomosci, a wiek-
szo$¢ pieniedzy reklamowych jest wyda-
wana w wyszukiwarkach (22 procent) oraz
w mailingach kierowanych bezposrednio
do skrzynek pocztowych (29 procent).

Jak wynika z badan przeprowadzonych
przez PEW Research Center na zlecenie
,People and the Press”, w 2008 roku w Sta-
nach Zjednoczonych Internet wyprzedzit

prase jako zrédlo informacji o biezacych
wydarzeniach. Wedlug raportu az 40 pro-
cent badanych wskazuje Internet jako zro-
dlo informacji. Rok wczesniej byto to tylko
24 procent. Oczywiscie nadal na pierwszym
miejscu rankingu pozostaje telewizja, ale
spadek wiarygodnosci prasy, a raczej wzrost
Internetu jej kosztem, to kolejny cios dla
tradycyjnych mediow.

4. Strategie wydawcow prasy

Na podstawie publikacji opisujacych rela-
cje miedzy prasa i Internetem, mozna przed-
stawi¢ trzy poglady na ten temat. Sytuacja
prasy porownywana jest do przemystu kole-
jowego, pagerdw i linii lotniczych. W grudniu
2008 roku w,,New Yorker” pojawit sie bardzo
ciekawy artykul Jamesa Surowieckiego ko-
mentujacy upadek wydawnictwa Chicago
Tribune. Dziennikarz, wykorzystujac arty-
kul Theodora Levitta ,,Marketing Myopia”
z 1960 roku, poréwnuje prase do przemystu
kolejowego. W swoim artykule dowodzi, ze
upadek przemystu kolejowego w Stanach
Zjednoczonych jest dowodem nieudolnosci
firm w przystosowywaniu do zmieniajacych
sie warunkow. Zdaniem Levitta, skupianie
uwagi na produkcie, zamiast na ustudze, do-
prowadzito kolej do zagubienia pierwotnego
sensu jej uslug. Gdyby zarzadzajacy koleja
mysleli o tym, Ze pracuja w transporcie, a nie
w kolejnictwie, mogliby zaistnie¢ w sektorze
logistycznym lub powietrznym. Surowiecki
wykorzystuje przyktad kolejnictwa i buduje
model analogiczny dla prasy — gdyby gazety
uznawaly, ze funkcjonuja w branzy informa-
cyjnej, a nie papierowej, wowczas mialyby
szanse na szybkie i efektowne odnalezienie
sie w Internecie. W polemike z tg ciekawa
teorig wdal sie Joseph Weisenthal [http:
/ljosephweisenthal.com]. Uwaza on, ze kolej
nie mogta zbudowac¢ firmy $§wiadczacej ustu-
gi logistyczne. Uznaje ten pomyst za podob-
ny do propozycji, aby firmy wydobywajace
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Wykres 7. Gdzie poszukujesz najczesciej
informacji o biezacych wydarzeniach?
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rope zaczely sprzedawac energie, inwestujac
w energie stoneczna lub wiatrowa. Zdaniem
Weisenthala, sytuacja prasy przypomina ra-
czej sytuacje producentow pagerdw, ktorzy
mimo utraty duzego rynku utrzymali sie
w niszy, obstugujac wybrane grupy klientow,
na przyklad lekarzy. Strategia, ktora propo-
nuje wydawnictwom, to obnizanie kosztow,
zaprzestanie inwestycji w prase i utrzymywa-
nie sie na rynku prasowym tak dlugo jak ten
rynek istnieje.

Nalezy zada¢ pytanie, czy takie dzialania
wystarcza. Jak wskazuje Jonathan Knee,
jeden z ekspertow ds. mediow z Columbia
Business School, prasa ma przestarzalg
strukture kosztow. Porownuje jej sposob
zarzadzania kosztami do linii lotniczych.
W jego ocenie to, co dziala przeciwko pra-
sie, to aktywne zwigzki zawodowe, nieefek-
tywne korzystanie z drukarni oraz logistyki,
a takze opor dziennikarzy przed zmiang

1/2010

punktu widzenia i niedostrzeganie potrzeb
czytelnika. Knee uwaza, ze prasa powinna
jak najszybciej zaczaé stosowac outsourcing
druku i dystrybucji, a swoje kompetencje
budowac na jakosci produktow. Wazne jest,
aby odczarowal glowna strong i réwniez
tam zamieszczaé reklame.

Warto sie chwile zastanowi¢, ktéra z tych
koncepcji najlepiej opisuje sytuacje w pra-
sie. Pagery, ktére swojego czasu byly bardzo
popularne w Stanach Zjednoczonych, zo-
staly wyparte przez telefony komorkowe,
poniewaz te ostatnie poza funkcja odbiera-
nia informacji dajg mozliwos¢ dwustronnej
komunikacji. Przy pagerach zostali tylko
lekarze, ktérzy potrzebujg prostego i krot-
kiego komunikatu, gdzie i w jakim czasie
sie pojawic. Czy jest jaki$ obszar, w ktorym
prasa dziala podobnie jak pager dla leka-
rzy? Wydaje sie, ze nie. Uwazam, ze prasa
nie zniknie zupelnie tak jak pagery, ale
w chwili obecnej zaden wydawca nie szuka
niszy, tylko chce odbudowy swojej pozycji
na rynku, na ktérym jeszcze niedawno byt
liderem. Wydaje sie, ze porownanie z kolejg
jest bardziej przydatne. Jesli wydawcy pra-
sowi uznaja, ze to informacja, a nie papie-
rowa gazeta, jest produktem, to maja szanse
sta¢ si¢ konkurencyjni na rynku. Wydawcy
maja doswiadczenie w opracowaniu rapor-
tow czy publicystyki, a tego Internet bardzo
potrzebuje. Warto réwniez jak najszybciej
dziennikarzom prasowym tlumaczy¢, jak
dziata Internet, przygotowa¢ ich do publi-
kacji w nim tresci, wskazac zalety i zagroze-
nia. Tylko z ludzmi, ktérzy uwierza, ze prasa
ma przysztos¢ w Internecie, wydawcom uda
sie odnies¢ sukces.

Oprécz rozwazanych strategii coraz
czedciej mowi sie o nowej. Chodzi o rato-
wanie gazet dzieki dotacjom panstwowym.
Wydaje si¢ to o tyle skomplikowane, ze
trudno zachowa¢ niezaleznos¢ dziennikar-
ska w stosunku do rzadu, ktory finansuje
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wydawanie prasy. By¢ moze jest to ratunek
dla wydawnictw prasowych, ale kosztem
niezalezno$ci. A zalezna od rzadu prasa
przestaje by¢ ,piata wladza. Przegladajac
inicjatywy panstw w tym zakresie, mozna
zauwazy¢ dwa modele — amerykanski,
w ktérym administracja Baracka Obamy
zastanawia sie, jak wesprze¢ prase bez ko-
nieczno$ci finansowania wprost, ale dzieki
specjalnym znizkom finansowym i pakie-
tom stymulacyjnym, oraz model francu-
ski, w ktérym rzad Nicolasa Sarkozyego
wprowadzil strategie pomocy prasie wprost
— poprzez wspolfinansowanie kolportazu.

W Stanach Zjednoczonych jako pierwsze
po pieniadze podatnikéw staneto wydaw-
nictwo Larryego Flynta, argumentujac,
ze branza erotyczna zasluguje tak samo
na ratunek jak producenci samochodow
[Makarenko 2009]. Co ciekawe, z oferty
administracji panstwowej na pewno nie
skorzysta koncern News Corp. (wydawca
miedzy innymi ,, Wall Street Journal” i, New
York Post”), ktorego szef Rupert Murdoch
sprzeciwia sie dofinansowaniu mediow
prywatnych przez panstwo, argumentujac,
ze zabije to ich niezaleznos¢ i obiektywizm
[Miller 2009].

Na poczatku 2009 roku we Francji opu-
blikowano Zielong Ksiege Prasy, zawie-
rajaca podsumowanie sytuacji prasy we
Francji. Eksperci jednoznacznie stwierdza-
ja w niej, ze dziennikarze musza poprawic
warsztat, wydawnictwa maja by¢ innowa-
cyjne i pilnowaé kosztéw, a rzad ma po-
moc prasie [Bendyk 2009]. Sarkozy oglosit,
ze kazdy francuski 18-latek otrzyma od
panstwa prezent w postaci darmowej
prenumeraty wybranej przez siebie gazety.
Rzad przeznaczy na ten cel 600 miliondéw
euro w ciagu trzech lat. Dotowany bedzie
wylacznie kolportaz — wydawnictwa zde-
cydowaly sie udostepni¢ tytuly za darmo
[Mitraszewska 2009].

Whioski

Rozw¢j Internetu spowodowal spadek
sprzedazy prasy, dochodow z reklamy i za-
trudnienia w gazetach. Zamknieto wiele
tytulow. Internet rozwija sie kosztem prasy,
poniewaz jest tanszy i bardziej dostepny
oraz wykorzystuje materialy przygotowane
przez prase (ma zatem nizsze koszty).

Analizujac podobne problemy w innych
branzach (pagery, kolej, linie lotnicze),
mozna dojs¢ do wniosku, ze w przypadku
prasy moze nastapi¢ zmarginalizowanie jej
pozycji na rynku reklamy, a co za tym idzie
upadek. Jesli prasa nie zmieni strategii, nie
przygotuje si¢ na funkcjonowanie w In-
ternecie na jego zasadach, to nie ochroni
swojej pozycji. Internet jest medium hete-
rogenicznym, ktére nie ma jednej wladzy.
Jest to medium zupetnie inne niz dotych-
czasowi konkurenci prasy. W Internecie
dziennikarzem czy korespondentem moze
by¢ kazdy i w tym tkwi jego sita. Ogromny
wplyw na relacje miedzy prasg i Internetem
maja procesy demograficzne. I co ciekawe,
to procesy demograficzne moga by¢ szansa
dla prasy. Mfode pokolenie coraz chetniej
korzysta z Internetu za posrednictwem te-
lefonéw komoérkowych. Ten model wymaga
dostarczania precyzyjnych informacji, po-
niewaz uzytkownik telefonu nie dysponuje
tak duzym wyswietlaczem jak w przypadku
komputera. Poza tym korzystanie z Inter-
netu w ten sposob wiaze si¢ ze Swiadomymi
oplatami. Internet w komputerze wydaje si¢
bezptatny, poniewaz jego koszt pokrywa
pracodawca czy szkota, a koszt Internetu
domowego rozmywa si¢ najczesciej na ra-
chunku wraz z innymi ustugami. Internet
mobilny moze zasadniczo zmieni¢ modele
biznesowe na styku prasy, Internetu i telefo-
nii komdrkowej.

Internet pozostanie powaznym zagroze-
niem dla prasy, ale wylacznie jesli wydawcy
beda skupieni na wydawaniu gazety na
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dotychczasowym noéniku — papierze. Jesli
spojrza na swoj biznes jak na model, ktory
moze dziata¢ w réznym otoczeniu i zechca
wykorzystywa¢ do publikacji rézne tech-
nologie, to ich dziatalno$¢ nie musi by¢
skazana na porazke. Prasa juz walczyta z in-
nymi mediami, ktore mialy ja zniszczy¢. Jej
$mier¢ odtrabiono kilka razy, a nadal gazety
sa w kioskach.

Wydawcy prasowi moga wykorzystaé
kryzys do zmiany sposobu publikacji i zaja¢
strategiczna pozycje w Internecie. Trzeba
pamietad, ze wiele biznesdéw internetowych
prowadzonych jest bez wsparcia finansowe-
go i kryzys jest dla nich bolesnie odczuwal-
ny. Mimo doswiadczen banki internetowej
nadal czes¢ serwiséw internetowych nie
przygotowala strategii na wypadek odpty-
wu reklamodawcow, a przeciez kryzys moze
to dla nich oznaczac.

Przypisy

! Penetracja Internetu to stosunek liczby uzytkownikéw
Internetu do pozostatych obywateli kraju. Moze by¢
mierzona w procentach lub warto$ciami bezwzglednymi.
* Dot po angielsku kropka. Jest to skladowa adresow
internetowych.

Bibliografia

Alterman E., Out of Print, ,The New Yorker”
31.03.2008; www.newyorker.com/reporting/2008/
03/31/080331fa_fact_alterman.

Bendyk E., Wielka Brytania: Internet wygrywa
z telewizjg, ,Polityka’, http://bendyk.blog.polity-
ka.pl., 2009

Bendyk E., Francja, zielona ksigga prasy, http:
//bendyk.blog.polityka.pl/?p=574, 2009
Bohuszewicz T., Murdoch na wojnie z Internetem,
»Rzeczpospolita” 10.10.2009; http://www.rp.pl/
artykul/375585.html.

Chudzinski M., Internet wyprzedzit prase trady-
cyjng, »Dziennik Internatéw”, http://di.com.pl/
news/16208,0,Internet_wyprzedzil_prase_trady-
cyjna.html.

Harden B., Japans Papers, Doomed but Going
Strong, ,,The Washington Post” 25.10.2008, http:
/Iwww.washingtonpost.com/wp-dyn/content/
article/2008/10/24/AR2008102403590.html.

1/2010

Jursz H., Unikalne tresci, czyli Zegnajcie wyszu-
kiwarki?;,  http://draftcloud.jursz.pl/2009/11/17/
unikalne-tresci-czyli-zegnajcie-wyszukiwarki/
#comment-60.

Kaznowski D., Nowy marketing, VFP Commu-
nications, Warszawa, 2008, s. 69.

Lattman P, Adams R., Paper Owner Freedom
Plans to File Chapter 11,,,Wall Street Journal” http:
//online.wsj.com/.

Maj M., Internet najwazniejszym rynkiem rekla-
my za 4 lata?, http://manager.money.pl/hitech/
artykuly/artykul/Internet;najwazniejszym;rynkie
m;reklamy;za;4;lata,73,0,258377.html, 2007.
Makarenko V., Branza porno prosi o pomoc,
»Gazeta Wyborcza” 12.01.2009, http://wyborcza.pl/
1,75248,6148372,Branza_porno_prosi_o_po-
moc.html.

Meller A., Prasa codzienna traci czytelnikow;
Internet Standard; www.Internetstandard.pl, 2005.
Meyer P, The Vanishing Newspaper, University of
Missouri Press, 2004.

Miller M., Czy rzqd powinien pomagac wydawcom
prasowym w trudnej sytuacji rynkowej?, http:
//media2.pl/media.

Mitraszewska A., Dokqd zmierzajq gazety?,
»Gazeta Wyborcza”, http://wyborcza.biz/biznes/
1,100896,6412437, Dokad_zmierzaja_gazety_.html.
Perez-Pena R., About Half in U.S. Would Pay for
Online News, ,The New York Times”; 15.11.2009,
http://www.nytimes.com/2009/11/16/business/
media/16paywallhtml?_r=3&ref=media. 2009.
Poprawa R., W pulapce Internetu. Kontrowersje,
fakty, mechanizmy [w:] Nowe media a media tra-
dycyjne (pod red. M. Jelinskiego), Wydawnictwo
Adam Marszatek; Torun 2009, s. 227.

Schonfeld E., If The WS].com says goodbye to google,
it will also say goodbay to 25 percent of its traffic;
http://www.techcrunch.com/2009/11/09/if-the-
wsj-com-says-goodbye-to-google-it-will-also-say-
goodbye-to-25-percent-of-its-traffic/. 2009.
Smoczynski W., Raport nowe media w natar-
ciu: ,Koniec wiadomosci”; ,,Polityka’, 12.10.2009;
http://www.polityka.pl/rynek/gospodarka/
281264,1,raport-nowe-media-w-natarciu.read 2009.

Inne:

http://www.alexa.com/.

http://www.barcap.com/.
http://en-us.nielsen.com/tab/product_families/
nielsen_netratings.
http://www.etatsgenerauxdelapresseecrite.fr/lenjeu/
?lang=fr.

Forecast 2007-2011; 07.08.2007; www.vss.com/
news/index.asp?d_News_ID=166.
http://forum4editors.com/2009/10/the-future-of-
newspapers-and-the-newspaper-of-the-future/.
http://www.google.com/trends.

Zarzadzanie Zmianami. Zeszyty Naukowe 1/2010 (19)

58 www.pou.pl



ARTYKULY

http://gospodarka.gazeta.pl/Gielda/0,83497,AGO html.

http://www.jcer.or.jp/eng/index.html.
http://josephweisenthal.com/post/67062091/in-
a-famous-1960-article-called-marketing.
http://www.newspaperdeathwatch.com.
http://www.newyorker.com/talk/financial/2008/
12/22/081222ta_talk_surowiecki 2008.

Summary

http://paidcontent.org/article/419-pcukharris-poll-
only-five-percent-of-uk-readers-would-pay-for-
online-ne/.

http://people-press.org/.
http://www.tjsullivanla.com/blog.html.

Raport: Polski Internet 2008-2009; Gemius, wwwigemius.plL
http://www.vss.com/.

This work analyzes the relationships between Internet and press. The last few years have witnessed
the worsening position of the press in the world market. In the same time, Internet becomes increas-
ingly more popular among both the users and the advertisers. The relationships between Internet
and press are rather complex and manifold; on the one hand, Internet uses materials collected and
prepared by media; on the other hand, the internet users, accustomed to free access to information,
are not ready to pay for information. Someone however must cover the costs. It seems, at present, that
press pays for information and Interent presents it to a satisfied user. This work presents a number of
strategies which can help pres strengthen its position on the market.
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