Poziom konkurencj1 na rynku prasy

w Polsce

Jolanta Dzierzynska-Mielczarek

C elem artykulu jest analiza instytucjonal-
no-strukturalna polskiego rynku praso-
wego i poziomu jego konkurencji/koncentracji.
W teorii organizacji branzy (industrial econo-
mics) koncentracja rozumiana jako struktura
rynku oznacza zaprzeczenie jego konkurencji'.
W $wietle nowej teorii konkurencji (new empi-
rical industrial organization) wzrost koncentra-
cji rynku nie musi oznacza¢ braku konkurencji?.
Opis struktury rynku mediéw wymaga odpo-
wiedzi na pytanie, czy poziom jego konkuren-
cji zapewnia efektywnos¢ dzialajacych na nim
firm 1 interes odbiorcéw mediow. Koncentracja
rynku rozumiana jako ograniczenie pluralizmu
mediéw jest uznawana za szkodliwa z punktu
widzenia interesu spotecznego. Koncentracja
rynku, utozsamiana ze zdobyciem przewagi
konkurencyjnej dzigki racjonalnemu zarzadza-
niu 1 zwigkszeniu jakosci produkcji, jest ocenia-
na jako sukces rynkowy.

Oprécz ustalenia wplywu struktury rynku
prasowego na efektywnos¢ dziatania wydaw-

coOw 1 interes odbiorcow, istotnym problemem
staje si¢ zdefiniowanie samego rynku prasy.
Zmiany w dziedzinie technologii informacyj-
no-komunikacyjnych zacieraja bowiem granice
produktowe rynku mediow.

Pozadany poziom konkurencji

Konkurencja na rynku mediéw jest utozsamiana
z pluralizmem medidw, czyli istnieniem wielu
podmiotéw medialnych oferujacych zréznico-
wane tresci, co sprzyja pluralizmowi pogladéw,
wolnej wymianie mysli i pelnej informacji,
a w konsekwencji — demokratycznemu funk-
cjonowaniu sfery publicznej’. Badania rynku
prasy w XX wieku potwierdzaty, ze konkuren-
cja przyczynia si¢ do zwigkszenia obiektywizmu
informacji, ich rzetelnosci i kompletnosci, a tym
samym jest korzystna dla odbiorcow. Zalezno$¢
miedzy strukturg rynku i pluralizmem tresci wy-
jasniata koncepcja zaangazowania finansowego*.
Wedlug niej wydawcy prasowi dziatajacy w wa-
runkach konkurencji zwigkszali srodki finanso-

! Zob. J.S. Bain, Industrial organization, New York 1959.
2 Na poziom konkurencji — obok liczby dziatajacych na nim firm — majga bowiem wpltyw inne czynniki: charakter

rynku, zachowanie samych przedsigbiorcow, bariery wejscia i wyjscia, regulacje prawne. Zob. m.in. S. Martin, /ndu-
strial economics, economic analysis and public policy, New York—London 1989. W analizach rynkéw medialnych na
brak jednoznacznego zwiazku migdzy poziomem koncentracji rynku a konkurencyjnoscia mediow zwracali uwage
m.in. A. Jaskiernia, Od telewizji masowej do Netfliksa. Telewizja w Stanach Zjednoczonych w epoce cyfrowej, War-
szawa 2016; T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Warszawa 2006.

3 B. Klimkiewicz, Zderzenie standardow racjonalnosci? Pluralizm mediow w europejskiej polityce medialnej,
,,Global Media Journal-Polish Edition” 2006, nr 1.

4Zob. B.R. Litman, J. Bridges, An economic analysis of daily newspapers performance, “Newspaper Research
Journal” 1986, nr 7, s. 9-26; S. Lacy, The financial commitment approach to news media competition, “Journal
of Media Economics” 1992, nr 2, s. 5-21.



we na poprawe jakosci medium, zeby zwigk-
szy¢ popyt na nie 1 w efekcie wzmocni¢ swojg
pozycje rynkowa. Paradoksalnie wigc dazyli do
ograniczenia konkurencji przez eliminowanie
z rynku stabszych konkurentow. Nadmierna
konkurencja ograniczata bowiem zyski 1 unie-
mozliwiala zaangazowanie finansowe na rzecz
zwigkszania r6znorodnosci tresci. Jak stwierdzit
Tadeusz Kowalski: ,,W najbardziej ogdlnym
sensie ide¢ angazowania $rodkow finansowych
mozna sprowadzi¢ do badania zaleznosci mig-
dzy zawarto$cia medidw, ich uzytkownikami
i konkurencja (content-user-competition)™.

Konkurencja monopolistyczna, ktdra cechu-
ja: istnienie wielu sprzedawcow o stosunkowo
niewielkich udzialach w rynku, duze zréznico-
wania produktéw, konkurencja migdzy sprze-
dawcami®, moze przeradza¢ si¢ wrecz w hi-
perkonkurencj¢. Rynek hiperkonkurencyjny
jest definiowany jako rynek, na ktéorym podaz
znacznie przewyzsza popyt i powoduje, ze duza
czg¢$¢ producentéw ponosi straty. Hiperkon-
kurencja na rynku medidw sprawia, ze aczne
przychody z reklamy i subskrypcji sa niewy-
starczajace na pokrycie kosztow operacyjnych
dla wielu spotek medialnych’.

Na silnie konkurencyjnych rynkach branzo-
wych (np. telewizyjnym) lub geograficznych (np.
prasy lokalnej) dostrzega si¢ rowniez obnizenie
jakosci oferty medialnej, np. homogenizacj¢ pro-
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duktéw zamiast ich roéznicowania, banalizacj¢
tresci, wzrost sensacyjnosci informacji, zmniej-
szenie ich doktadnosci i rzetelnosci®. Z teorii
funkcjonowania rynkéw wynika bowiem, ze
rozdrobnienie rynku i1 wzrastajaca konkurencja
nie sprzyja roznicowaniu produktow 1 podnosze-
niu ich jakosci (zjawisko znane jako Hotelling
effect)’. W oligopolistycznych strukturach ryn-
ku producenci, dysponujac duzym potencjatem
ekonomicznym oraz duzym udziatem w rynku,
sq bardziej sktonni do konkurencji jako$ciowej'’.
Wedlug Petera Steinera wysoka jakos¢ produk-
tow zapewnia dopiero rynek monopolistyczny!'!.
Na polskim rynku mediow ,,wzor Steinera” moz-
na obserwowa¢ w sektorze radiowym i telewi-
zyjnym, bedacych oligopolami, gdzie najbardziej
zréznicowang ofert¢ (nowe kanaty tematyczne,
niszowe stacje) tworza nadawcy, ktdrzy osiagne-
li najwieksza stuchalnos¢ 1 ogladalnosé.

Rynek wlasciwy dla prasy

Badanie struktury wymaga doktadnego zdefi-
niowania rynku, czyli okreslenia rynku wiasci-
wego. W mysl art. 4 pkt 9 ustawy o ochronie
konkurencji przez rynek wlasciwy rozumie si¢
rynek towardw, ktore ze wzgledu na ich prze-
Znaczenie, ceng oraz wlasciwosci, w tym jakos$¢,
sa uznawane przez ich nabywcow za substytuty
oraz sg oferowane na obszarze, na ktérym panu-
ja zblizone warunki konkurencji'?.

5 T. Kowalski, Zarzqdzanie w mediach, Warszawa 2013, s. 51.

¢ O konkurencji monopolistycznej szerzej: W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, Warszawa 1998, s. 279-280.
O roznych formach rynkow medialnych: T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku..., dz. cyt., s. 24-27.

" Por. C.A. Hollifield, L.B. Becker, T. Vlad, Market and organizational factors affecting the success of media
organizations in emerging economies [w:] Strategic responses to media market changes, red. R.G. Picard, Jon-

koping 2004, s. 133-153.

8 L.W. Nord, Newspaper competition and content diversity: A comparison of regional media markets in Swe-

den, “Papeles de Europa” 2013, tom 26, nr 1, s. 1-13.

? Pochodzaca z 1929 r. obserwacja Harolda Hotellinga, ze konkurujace firmy przesuwaja si¢ ku §rodkowi ryn-
ku, co w ekonomii jest rozumiane jako upodabnianie si¢ do konkurencji i ujednolicanie oferty produktowe;.

10W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku..., dz. cyt., T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku..., dz. cyt.

P.O. Steiner, Program patterns and preferences, and the workability of competition in radio broadcasting,

“Quarterly Journal of Economics”, May 1952.

12 Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw, Dz.U. 2007 nr 50 poz. 331, ze zm.

(dalej jako UOKIK).



Poziom konkurencji na rynku prasy w Polsce

Rynek prasowy wyznaczaja zgodnie z ta
definicja dwa elementy: charakter prezento-
wanych tresci (rynek produktowy) i teryto-
rium (rynek geograficzny). Dzieli si¢ go wigc
na rynek prasy codziennej o charakterze lo-
kalnym lub ogdlnokrajowym oraz na rynek
czasopism®®. Oprocz tego nalezy uwzglednié,
ze rynek medidw jest rynkiem podwdjnego
produktu (inaczej zwanym rynkiem dwustron-
nym), bo produkty medialne sq oferowane na
rynku odbiorcow i reklamodawcow!4. Kolejng
komplikacja w ustaleniu rynku wiasciwego dla
mediow (w tym prasy) jest fakt, ze konkuruja
one na poziomie intra- i intermedialnym. Ba-
dacze mediow przestrzegajq takze, ze w ob-
liczu konwergencji mediéw 1 wzrastajacej
substytucyjnosci produktéw medialnych gra-
nice rynku wlasciwego dla prasy dodatkowo
si¢ zacieraja. Wydawca, ktéry ma wigkszos¢
rynku dziennikéw nie jest monopolista w do-
starczaniu informacji, bo konkuruje z mediami
audiowizualnymi i internetem.

Substytucyjnos$¢ oferowanych produktow,
ktéra uznaje si¢ za najistotniejszy czynnik de-
finiujacy produktowy wymiar rynku wlasciwe-
go', jest bardzo trudno mierzalna dla produk-
tow medialnych'®. Z jednej strony podkresla
si¢, na przyktad, wysoki poziom zastepowal-
nosci prasy drukowanej przez tresci cyfrowe,
o czym ma s$wiadczy¢ spadek sprzedazy eg-
zemplarzowej 1 czytelnictwa prasy papiero-
wej oraz dramatyczne zmniejszenie wptywow

reklamowych wydawcow. Z drugiej strony
zauwaza si¢ komplementarno$¢ mediow dru-
kowanych 1 cyfrowych, zwlaszcza mozliwosci
promocji prasy w internecie, oraz — istotne dla
odbiorcy — zrdznicowanie platform dostepu do
interesujacych go tresci'’.

Konwergencja mediéw podwazajaca zasad-
no$¢ podziatu rynku mediéw na poszczegdlne
rynki branzowe (prasy, radia, telewizji) tylko
poglebia zjawisko substytucyjnosci i sprawia,
ze rynkiem wlasciwym dla prasy staje si¢ caly
rynek tresci medialnych. Taki wymiar rynku
sprawia, ze jego uczestnikami sg wszyscy, tak-
ze indywidualni tworcy tresci medialnych oraz
wszelkie kanaty dystrybucji.

Im bardziej rozszerza si¢ granice definicyjne
rynku i im wigcej przedsigbiorcow (aktywnych
uczestnikow) zalicza si¢ do niego, tym bar-
dziej zwigksza si¢ poziom konkurencyjnosci,
bo udzialy w nim poszczegdlnych podmiotéw
stajg si¢ mniejsze.

Tendencja do rozszerzania granic rynkow
wlasciwych jest juz jednak widoczna w wie-
lu branzach. W zwiazku z digitalizacja tresci
1 upowszechnieniem innych niz papier no-
$nikow tresci proponuje si¢, na przyktad, za-
stapi¢ rynek czytelniczy rynkiem konsumen-
tow tekstow. Do konsumowanych tekstow
zaliczy¢ natomiast, obok ksiazek czy prasy,
takze newsy, ktore pojawiaja si¢ na pasku
w serwisie internetowym lub telewizyjnym,
e-maile, tweety, sms-y i tym podobne, nawet

13 Jest to podziat zgodny z klasyfikacja UNESCO z 1964 roku. Podziat produkcji prasowej na dzienniki i cza-
sopisma sankcjonuje réwniez ustawa prawo prasowe z 26 stycznia 1984 roku.

14 Koncepcja dual product market odnosi si¢ do dualnego charakteru produktow medialnych i podwdjnego
rynku, na ktorym sa oferowane. Por. m.in.: R.G. Picard, The economics and financing of media companies, New
York 2002; T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku..., dz. cyt., s. 28-30.

15 Zob. np. art. 4 pkt 9 UOKIK oraz Obwieszczenie Komisji w sprawie definicji rynku wlasciwego dla celéw
wspolnotowego prawa gospodarczego (97/C 372/03), Dziennik Urzedowy C 372, 09/12/1997 P. 0005—001 3.

16 Dotyczy to zreszta wszystkich produktow zréznicowanych (differentiated products), dla ktérych probu-
je si¢ wyznaczy¢ rynek wilasciwy. Zob. m.in. F.M. Fisher, Horizontal mergers. Triage and treatment, “Journal

of Economic Perspectives” 1987, 1 (2), s. 23—40.

170 wynikach badan na temat substytucyjnosci tresci offline i online zob. m.in. J. Kreft, Zagrozenie kanibali-
zacjq w przenoszeniu zawartosci gazet do ich internetowych wydan [w:] J. Kall, B. Sojkin, Zarzqdzanie produktem.
Kreowanie marki, Zeszyty Naukowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010.



btahe, jednorazowe i1 zwiazane z komunika-
cja tresci's.

Przyjeta w ponizszej analizie poziomu kon-
kurencji bardzo waska definicja rynku wta-
sciwego dla prasy (jako rynku drukowanych
dziennikow 1 czasopism o charakterze lokalnym
lub ogolnokrajowym, dla ktérego inne kanaty
dostgpu do tresci informacyjnych i rozrywko-
wych nie stanowig konkurencji) pozwala na
zastosowanie ilosciowych wskaznikéw, takich
jak: udziat w naktadzie (produkcji ogolnej);
udzial w sprzedazy (egzemplarzowej lub rekla-
mowej); sita rynkowa (stosunek przychodow
do kosztow) funkcjonujacych na nim przedsig-
biorstw.

Udzial w nakladzie

Naktad globalny jest miara wielkos$ci rynku pra-
sowego'?. W Polsce mimo postgpujacego zrdzni-
cowania rynku ($wiadczy o tym podwojenie licz-
by wydawanych tytutéw w latach 1990-2015),
jego wielkos¢ zmalata (tabela 1.). W 1990 roku
naktad globalny 3180 tytutéw ukazujacych si¢
w Polsce wynosit okoto 2 mld egzemplarzy,
za$ 7178 tytutdow prasy ukazujacych si¢ w 2015
roku osiagngto naktad okoto 1,8 mld egzem-
plarzy. Dla celow statystycznych mozna wigc
przyjaé, ze przecietny naktad globalny tytutu
prasowego w Polsce zmniejszyt si¢ o 60 proc.
(z okoto 630 tys. egz. do okoto 250 tys. egz.).
Oznacza to zmniejszenie czytelnictwa prasy
1 postepujaca atomizacj¢ odbiorcow.
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Najwigkszy spadek nakladu globalnego do-
tknat prase¢ codzienna. Udzial gazet w nakladzie
globalnym prasy w 1990 roku wynosil prawie
70 proc., a w 2015 — zaledwie 35 proc. Przecigt-
ny naklad globalny dziennika zmniejszyt si¢ nie-
znacznie, bo spadkowi naktadu globalnego towa-
rzyszyt spadek liczby dziennikow ukazujacych si¢
w Polsce (z 83 w 1990 do 46 w 2015 roku).

Tabela 1. Naktad globalny prasy w Polsce
w latach 1990-2015 (w tys. egz.)

Rok Ogotem Gazety Czasopisma
1990 | 2071392| 1374972 696 420
1995 | 3210512| 1486645 1723 867
2000 | 2705702| 1299917 1 405 785
2005 | 3148645| 1557296 1591 349
2010 | 2447 626| 1042559 1 405 067
2013 | 2045266| 744853 1261 827
2015% | 1792200 629 500 1 162 700

*Szacunki Izby Wydawcow Prasy

Zrédto: Ruch wydawniczy w liczbach 2013, Warsza-
wa 2015

Wydawcy prasy szacuja réwniez, ze naktad
globalny prasy w Polsce w 2016 roku spadt
do poziomu niespelna 1,7 mld egzemplarzy,
co oznacza, ze w poréownaniu do 2005 roku
zmniejszyl si¢ prawie o polowe?'.

Inng miara stosowana dla okreslenia wiel-
kosci rynku prasowego jest sredni naktad jed-
norazowy*. Przeci¢tny naktad tytulu prasowego,

18 Zob. P. Kuczynski, Kierunki i formy transformacji czytelnictwa w Polsce, Warszawa 2014, http://www.pik.
org.pl/upload/files/Raport%20PIK%20z%20projektu%20badawczego%20Kierunki%20i%20formy%20transfor-
macji%?20czytelnictwa%20w%20Polsce pub.pdf [dostep: 10.05.2017].

19 Naktad globalny to liczba egzemplarzy prasy wydanych w ciagu roku. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze od 2014 roku
Biblioteka Narodowa nie podaje danych tyczacych naktadow czasopism, thumaczac to niewywiazywaniem si¢ wy-
dawcdw czasopism z obowiazku dostarczania informacji o jego naktadzie. Zob. Ruch wydawniczy w liczbach 2014,
Warszawa 2016. Dane o naktadzie w 2015 roku opieraja si¢ wigc na szacunkach Izby Wydawcow Prasy.

20 Zob. dane Biblioteki Narodowej na temat liczby tytutéw wydawanych w Polsce. Ruch wydawniczy w licz-

bach 2015, Warszawa 2016.

*' IWP, Informacja o rynku prasy. Materiaf niepublikowany.
22 Sredni naktad jednorazowy to $rednia liczba egzemplarzy przypadajaca na jedno wydanie w roku, obliczona
wedtug wzoru: naktad globalny pisma w danym roku podzielony przez liczb¢ wydan.
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w zestawieniu z liczbg ludnosci lub iloscia
gospodarstw domowych, okresla potencjalng
mozliwos¢, a tym samym — posrednio — potrze-
be nabycia tytutu®. Wskaznik ten pozwala na
poréwnywanie rynkéw prasowych poszczegol-
nych panstw. Nie sytuuje on Polski korzystnie
na tle innych rynkéw europejskich. Proporcjo-
nalnie do liczby mieszkancow naktady jedno-
razowe prasy, zwlaszcza gazet codziennych, sa
w Polsce duzo nizsze niz w wigkszosci krajow
w Europie?*. Nasz kraj, wedlug Izby Wydaw-
cow Prasy, pod wzglegdem wskaznika nasyce-
nia dziennikami jest na 20 miejscu wsrod kra-
jow UE (za krajami wysoko rozwinigtymi, dla
ktérych ten wskaznik wynosi od 297 do 601),
a przed Butlgaria, Stowacja, Litwa 1 Wegrami.
Od 1990 do 2015 roku naktad jednorazowy
gazet spadt o 60 proc. i tym samym w przeli-
czeniu na 1000 oséb zmniejszyt si¢ ze 148 do
61 egzemplarzy (tabela 2.). Jednorazowy na-
ktad czasopism w tym czasie wzrdst wprawdzie

0 40 proc., ale w ostatnich pigciu latach tenden-
cja wzrostowa zostata zahamowana. Zdaje si¢
to potwierdza¢ tez¢ o dojrzewaniu rynku cza-
sopism 1 ograniczeniu jego potencjalu rozwo-
jowego. Coraz wigksze zrdznicowanie oferty
tytutow przestaje poszerza¢ rynek i w prosty
sposob zwigkszac liczbe odbiorcdw, a prowadzi
do ,kanibalizacji” juz istniejacych tytulow?.
Swiadczy o tym m.in. spadajaca liczba tzw.
wysoko naktadowych tytutdow. W 2013 roku
w Polsce 60 czasopism osiagngto sredni naktad
powyzej 200 tys. egzemplarzy. W 2014 roku
46 pism przekroczylo naktad 200 tys., w 2015
roku byt ich juz tylko 36%. Wsrdd tygodnikow
najwicksze naktady i sprzedaz osiagaly pisma
z repertuarem telewizyjnym oraz nalezace do
segmentu yellow (plotkarskie, poradniczo-
-rozrywkowe, np. ,,Zycie na Goraco”, ,,Two-
je Imperium”, ,,Dobry Tydzien” itd.). Wsrdéd
dwutygodnikéw najwigksze naktady i sprzedaz
osiagaty TV guides, pisma poradnikowe oraz

Tabela 2. Naktad jednorazowy prasy na 1000 mieszkancow Polski w latach 1990-2015

Jednorazowy
[ Jednorazowy P Jednorazowy | Jednorazowy naklad
Rok | naktad prasy etk ey naktad gazet i) st . czasopism
W tvs. ez na 1000 W tvs. ez na 1000 miesz- czasopism na 1000
YS- €82 | mieszkancow tys. egz. kancow W tys. egz. mieszkafichw
1990 48 402 1270 5645 148 42757 1122
1995 83 834 2189 5729 149 78 105 2039
2000 72 332 1889 4652 121 67 680 1767
2005 86 858 2274 7248 190 79 610 2084
2010 90 796 2377 3877 101 86919 2275
2013 79 968 2077 2920 76 77 048 2000
2015 73 338 1904 2346 61 70 992 1844

Zrodto: wyliczenia whasne na podstawie danych GUS (liczba ludnosci), BN (naktad jednorazowy w latach
1990-2013) i IWP (szacunki dotyczace naktadu jednorazowego w 2015 roku)

2 Tzw. wskaznika nasycenia nie mozna jednak utozsamiaé z realnym popytem na prasg, ktdry obrazuja dane

dotyczace sprzedazy.

24 Por. m.in. Rocznik statystyki miedzynarodowej GUS, Warszawa 2010; Gdzie my, gdzie oni. Raport: Europej-

ski Wskaznik Rozwoju, ,,Polityka” 2010, nr 44.

2 Zob. T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku..., dz. cyt., s. 148.
26 Wyliczenia wlasne na podstawie: Ruch wydawniczy w liczbach 2013 oraz danych ZKDP.



z segmentu people (,,Party”, ,,Show”). Wsrdd
wysokonaktadowych miesigcznikéw domino-
waly pisma poradnikowe dla kobiet.

Zdecydowana wigkszos¢ tytutdéw prasowych
jest wydawana przez liczng grupe wydawcow
nieprofesjonalnych (rozmaite instytucje i or-
ganizacje, dla ktérych dziatalnos¢ edytorska
nie stanowi podstawowego rodzaju dziatalno-
$ci). Profesjonalne oficyny?’ wydaja zaledwie
30 proc. tytutdéw, ale odpowiadaja za produkcje
okoto 90 proc. naktadu globalnego gazet i cza-
sopism. Oznacza to, ze 70 proc. tytutow ukazu-
jacych si¢ w Polsce to pisma niskonaktadowe,
skierowane do bardzo waskiego audytorium
odbiorcéw (tabela 3.). Bogactwo roznorodnosci
jest wigc pozorne, a stopien koncentracji dzia-
talno$ci prasowej znaczny.
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Zaden z wydawcow profesjonalnych nie osia-
ga jednak dominujacej pozycji w produkcji ogdl-
nej prasy (za takq zgodnie z ustawa o ochronie
konkurencji uznaje si¢ udziat powyzej 40 proc.).
Analizujac udziaty najwigkszych wydawcow
prasowych w naktadzie globalnym prasy w Pol-
sce, mozna uznac, ze stopien koncentracji (CR)*
naszego rynku jest sredni. W 2005 roku czterech
najwigkszych wydawcodw produkowato 41 proc.
naktadu globalnego, w 2010 roku — 48 proc.,
w 2015 roku — 44 proc., aw 2016 roku — 48 proc.
(tabela 4.). Pierwsze miejsce w tej grupie na-
lezalo niezmiennie do wydawnictwa Bauer,
ktore gromadzito od 14,6 proc. w 2005 roku
do 20 proc. udziatéw w rynku naktadow glo-
balnych w 2016 roku. Kolejne miejsca w 2005
1 2010 roku zajmowaty: Agora i Axel Springer

Tabela 3. Udziat wydawcow profesjonalnych w produkcji prasy w Polsce w latach 2003-2013

Liczba | Liczba tytutow edytowa- Udzial wydawcow Udziat wydawcow

Rok | tytulow | nych przez wydawcow | profesjonalnych w edytowa- | profesjonalnych w edytowanym
ogotem profesjonalnych nych tytutach (w proc.) naktadzie (w proc.)

2003 6309 1860 29,5 88,2

2004 6502 1870 28,8 89,8

2005 6721 1935 28,8 89,2

2006 6759 2043 30,2 89,2

2007 6948 2139 30,8 90,3

2008 7229 2293 31,7 90,4

2009 7423 2360 31,8 90,6

2010 7655 2421 31,6 90,2

2011 7764 2445 31,5 89,7

2012 7827 2456 31,4 88,8

2013 7405 2367 32,0 87,5

Zrédto: Ruch wydawniczy w liczbach 2013, Warszawa 2015

27 Wedtug Biblioteki Narodowej to okoto 50 wydawcow, ktorzy wydajq przynajmniej 7 tytuléw prasowych
oraz wszelkie instytucje wydawnicze, spotki i agencje wydawnicze, przedsigbiorstwa prasowe i redakcje. Zob.

BN, Ruch wydawniczy w liczbach 2010, Warszawa 2011.

28 CR (Concentration Ratio) wylicza si¢ przez sumowanie udzialow w rynku. Jezeli udziaty w rynku czterech
najwiekszych wydawcow prasy (CR4) przekraczaja 50 proc. lub udziaty o$miu (CRS8) — 75 proc., to koncentracje
mozna uzna¢ za wysoka. Wskaznik CR4 w przedziale 33—50 proc. oraz CR8 w przedziale 50-75 proc. wskazuja
na $redni poziom koncentracji, a CR4 ponizej 33 proc. i CR8 ponizej 50 proc. to brak koncentracji. Zob. T. Ko-

walski, B. Jung, Media na rynku.., dz. cyt., s. 115.
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Polska (ASP), obecnie pod nazwa Ringier Axel
Springer Polska (RASP), ktorzy produkowali
$rednio co dziesiaty egzemplarz prasy ukazu-
jacej si¢ w Polsce, oraz wydawnictwo Polska-
presse (PP) obecnie jako Polska Press Grupa
(PPG), do ktoérego nalezato od 5 proc. do 9 proc.
udzialdéw w naktadzie globalnym. W 2016 roku
udzialy w nakladzie globalnym Agory spadty
do poziomu 6,4 proc., a udziaty Polskiej Press
Grupy wzrosty powyzej 11 proc.

Tabela 4. Wskazniki koncentracji rynku prasy
(CR4) wedtug udzialu w naktadzie globalnym
w latach 2005, 2010, 2015-2016.

Udzial w naktadzie globalnym
W proc.

o Bauer | Agora L) Hey o

RASP | PPG
2005 | 14,6 11,6 10,0 4,7 40,9
2010 | 17,6 10,5 10,5 9,1 47,7
2015 | 20,1 7,1 10,4 7,1 44,0
2016 | 20,3 6,4 9,8 11,5 48,0

Zrédto: obliczenia whasne w oparciu o dane BN

(lata 2005 i 2010), szacunki IWP dotyczace nakta-
du globalnego oraz dane ZKDP dotyczace naktadu

globalnego poszczegélnych wydawcow (za lata
2015-2016)

Udzial w sprzedazy

Wyliczenie udzialéw poszczegdlnych wydaw-
coOw w sprzedazy egzemplarzowej prasy wyma-
ga ustalenia wolumenu sprzedazy prasy. Roz-
powszechnianie wydawnictw periodycznych
w Polsce bada powotany w 1994 r. Zwigzek
Kontroli Dystrybucji Prasy. Koniecznos¢ skta-
dania obiektywnych 1 szczegotowych infor-
macji o wielkosci sprzedazy oraz obowiazek
poddania si¢ audytowi sprawiaja, ze tylko nie-
liczni wydawcy, ze wzgledu na walke o rynek

reklamowy, zglaszajq swoje tytuty do ZKDP.
Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy bada — jak
si¢ szacuje — sprzedaz okoto 5 proc. tytutdow
edytowanych w Polsce (w 2015 roku ZKDP
skontrolowat 340 sposrod 7178 tytutow zareje-
strowanych przez Biblioteke Narodowa) przez
nieliczng grupe wydawcéw (w 2015 roku do
ZKDP nalezato 132 wydawcow). Dysproporcje
migdzy liczba istniejacych a kontrolowanych
tytuldw przestaja jednak mie¢ znaczenie, jesli
wezmie si¢ pod uwage naktad gazet i czasopism
produkowanych przez wydawcow nalezacych
do ZKDP. W 2010 roku pod kontrolg Zwiazku
bylo 83 proc. naktadu globalnego, a w 2015
roku — 75 proc.

Wolumen sprzedazy prasy mozna tez wy-
liczy¢, pomniejszajac szacunkowy naktad
globalny prasy o srednia wielko$¢ niesprze-
danych egzemplarzy i przyjaé, ze w 2015
roku sprzedaz prasy wynosita 1 164 930 tys.
egzemplarzy?®.

Wydawnictwo Bauer sprzedato w 2015 roku
239 793 726 egzemplarzy swoich magazynow,
co stanowi okoto 20,6 proc. catej szacunkowe;j
sprzedazy prasy. Udzial Ringier Axel Springer
Polska wynosit 10 proc. (sprzedaz 116 319 256
egzemplarzy dziennikow 1 magazyndw), udziat
Polska Press Grupa — 8 proc. (93 642 729 sprze-
danych egzemplarzy, udzial Agory — 4,5 proc.
(sprzedata 52 225 979 egz. swoich dziennikdéw
1 magazynow). Wskaznik koncentracji czterech
najwickszych wydawcéw (CR4) na poziomie
43,1 proc. $wiadczy o srednim poziomie koncen-
tracji rynku sprzedazy prasy w Polsce.

W obiegowych opiniach stopien koncen-
tracji w polskiej prasie jest znacznie wyzszy.
Problem w tym, ze autorzy takich opinii dos¢
dowolnie traktuja pojecia ,,rynek prasy”, ,,ry-
nek czasopism” czy liczbg sktadajacych si¢ na

2 Usrednione wielkosci zwrotow niesprzedanych egzemplarzy dla prasy ogdtem wyliczono na podstawie
danych ZKDP. Stanowia one réznic¢ migdzy wielko$cia naktadow i sprzedaza ogdtem. Dla prasy wynosza okoto
35 proc. naktadu ogoétem, dla dziennikéw — 25 proc., dla czasopism — 36 proc.
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* Polskapresse w 2014 roku wchiongta tytuly wydawane przez Media Regionalne i wystgpuje pod nazwa

Polska Press Grupa

Zrédto: Dane ZKDP publikowane przez wirtualnemedi

nie tytuldw i operujacych na nich wydawcow™.
Bezkrytycznie tez traktuja udziat w rankingach
najwigkszych wydawcdw prasy, ktdre powstaja
w oparciu o dane Zwiazku Kontroli Dystrybucji
Prasy’! jako udziaty w rynku.

Rankingi najwigkszych pod wzgledem na-
ktadu 1 liczby sprzedanych egzemplarzy gazet
1 magazynow wydawcow w Polsce pozwala-
ja natomiast dostrzec, ze notujq oni corocznie
spadki nakladu i sprzedazy egzemplarzowe;j
(wykres 1.).

0d 2012 do 2015 roku spadek sprzedazy eg-
zemplarzowej Grupy Bauer wynidst 17 proc.,
Ringier Axel Springer — 18 proc., Polska Press

3% Wedhug raportu Klubu Jagiellonskiego rynek pra

apl

Grupy (sprzedaz w 2012 i 2013 roku liczona
wspolnie ze sprzedaza Medidw Regionalnych)
— 34 proc., Agory — 36 proc., ZPR — 11 proc.,
Edipresse — 42 proc., Burdy — 27 proc.

Sila rynkowa

Sita rynkowa przedsigbiorstwa jest definiowana
jako mozliwo$¢ dyktowania cen na rynku, czy-
li zdolnos$¢ do utrzymania wielkosci sprzedazy
mimo podniesienia ceny produktu®’. W przy-
padku wydawcow prasy trzeba uwzglednié, ze
sprzedaja oni swoje produkty odbiorcom (w po-
staci tresci) 1 reklamodawcom (w postaci uwagi
odbiorcéw). Funkcjonowanie na podwojnym

sy w Polsce w 2014 roku zostat podzielony pomiedzy

19 koncernow medialnych; ukazuje si¢ na nim 185 czasopism, z czego wigkszos¢ nalezy do zagranicznych wy-
dawcow, ktorzy kontrolujg az 76 proc. rynku prasy. Por. P. Grzegorczyk, Analiza zagranicznego kapitatu w Polsce,
http://jagiellonski24.pl/2015/09/14/czy-musimy-repolonizowac-media-analiza-zagranicznego-kapitalu-w-polsce/
[dostep: 10.05. 2017].

31 Zob. np. P. Pallus, Wydawnictwo Bauer najwiekszym wydawcq prasy w Polsce. Za nim RASP i Polskapresse
(raport za 2014), http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydawnictwo-bauer-najwiekszym-wydawca-prasy-w-
polsce-za-nim-rasp-i-polskapresse-raport-za-2014 1 [dostgp: 10.05.2017].

32 Zob. m.in. T. Kwasniewski, Ocena sily rynkowej przedsiebiorstw w postepowaniach antymonopolowych,
Warszawa 2015.



Poziom konkurencji na rynku prasy w Polsce

rynku zaktada sprzedawanie odbiorcom pro-
duktow ponizej kosztoéw ich wytworzenia (lub
wrecz oferowanie ich za darmo) 1 subsydiowa-
nie sobie powstatych ,,strat” wplywami od re-
klamodawcow. Utrzymanie wysokiego udziatu
w rynku czytelniczym w niewielkim stopniu
zalezy wiec od ceny produktu. Sita rynkowa
firm medialnych opiera si¢ na zdolnosci przy-
ciagania duzego audytorium, ktére pozwoli
osiagna¢ wysokie wplywy reklamowe. Co
wiecej, ewentualne zdobycie pozycji dominu-
jacej na rynku reklamowym i naduzycie sity
rynkowej wobec reklamodawcow nie stanowia
bezposredniego naruszenia intereséw odbior-
cow tresci medialnych.

Odmienne definiowanie sily rynkowej na
rynku medidw (i innych rynkach dwustron-
nych®’) nie zmienia faktu, ze §wiadcza o niej
udziaty w sprzedazy na rynku odbiorcow i re-
klamodawcéw. Ze wzgledu na niedostepnosé
danych dotyczacych realnych przychodéw wy-
dawcow prasy ze sprzedazy egzemplarzowej
1 wptywow reklamowych okreslenie sity rynko-
wej jest niezmiernie trudne**. Nieprzejrzystos¢
finansowa firm medialnych utrudnia zreszta
monitorowanie pluralizmu mediéw nie tylko
w Polsce, ale i w Europie®.

Pewne wnioski o sile rynkowej poszcze-
gblnych wydawcow mozna wyciagnaé na pod-

stawie struktury popytu na produkty prasowe,
wielkosci budzetow reklamowych przeznacza-
nych na prasg, struktury rynku prasowego (licz-
by sprzedawcow 1 nabywcow) czy warunkow
wejscia na rynek prasowy nowych podmiotow.

Zgodnie z teoria organizacji branzy (indu-
strial organmization) istnieje zwigzek migdzy
strukturg rynku branzowego, zachowaniem si¢
przedsigbiorstw na tym rynku i efektywnos$cia
ich dziatania**. W praktyce oznacza to, ze bar-
dziej skoncentrowane branze b¢da osiagaé wyz-
sze zyski niz branze o nizszym stopniu koncen-
tracji.

Znajduje to potwierdzenie w analizach
ekonomicznych mediow. Wysokie koszty state
produkcji tradycyjnych débr medialnych przy
niskich kosztach dystrybucji sprawiaty, ze tylko
duze firmy dzi¢ki korzy$ciom skali i zakresu mo-
gly osiagnaé efektywnosé. Zaleta duzych firm
byta poza tym umiej¢tnos¢é kompensacji ryzyka
nietrafionej produkcji wynikajacego z trudnosci
w przewidzeniu oczekiwan odbiorcéw i ich cia-
glego zapotrzebowania na nowe tresci. Rozmiar
firmy gwarantowat rowniez maksymalne wyko-
rzystanie praw do produkowanych tresci, lep-
szg pozycj¢ w negocjacjach z reklamodawcami
oraz ulatwiat dostep do kapitatu. Jak zauwazyt
Robert Picard, tylko duze firmy medialne mialy
wystarczajace mozliwosci finansowe, by wejs$é

33 Rynki dwustronne (two-sided markets), albo rynki podwdjnego produktu (dual product markets) to rynki, na
ktérych firmy obstuguja rozne grupy klientow, ktore sa w jakis sposdb zalezne. Oprocz rynku medidw zalicza si¢
do nich takze sieci handlowe (centra lub platformy taczace kupujacych i sprzedajacych), systemy obstugi ptatnosci
itp. Zob. m.in. J.C. Rochet, J. Tirole, Two-sided markets: A progress report, ,,Rand Journal of Economics” 2006,
Vol. 37, No. 3, s. 645-667; M. Rysman, The economics of two-sided markets, ,,Journal of Economic Perspectives”
2009, Vol. 23, No. 3, s. 125-143, D. Croteau, W. Hoynes, The business of media. corporate media and the public
interest, London 2006.

3 W empirycznych analizach sity rynkowej wykorzystuje si¢ nie tylko dane ksiggowe na temat zyskow i kosz-
tow produkcji, ale rowniez takie wskazniki, jak wysokos¢ kosztow krancowych, stosunek marzy przedsigbiorstwa
do uzyskiwanej ceny itp.

3% Wiecej na temat polityki Unii Europejskiej w sprawie pluralizmu mediéw zob. A. Jaskiernia, Problemy
wolnosci i pluralizmu mediow w polityce medialnej Unii Europejskiej, ,,Studia Medioznawcze” 2015, nr 2 (61),
s. 139-153; Z. Jurczyk, Procesy koncentracji i monopolizacji na rynku prasy regionalnej w Polsce [w:] Instytucje
w teorii i praktyce, red. B. Borkowska, Wroctaw 2015, s. 127-140.

3¢ Moéwi o tym paradygmat SCP (structure—conduct—performance), ktory jest podstawa teorii struktury branzy.
Zob. J.S. Bain, Industrial organization, New York 1959.



na nowe technologicznie rynki nadawcze i tele-
komunikacyjne®’.

Specyfika produkcji medialnej ze wzgledu
na wysokie tzw. koszty utopione i duze zroz-
nicowanie produktow stwarzala tez wysokie
bariery wejscia na ten rynek nowych przed-
sigbiorstw. Szanse na zwigkszenie konkurencji
zmniejszaly rowniez bariery prawne (np. ko-
nieczno$¢ uzyskiwania koncesji lub licencji)
oraz technologiczne (np. koszty budowy sieci
nadawczej, systemu dystrybucji itp.).

Technologia cyfrowa zmienita istotnie kosz-
ty produkcji medialnej (np. eliminujac koszty
druku i sktadu), koszty reprodukcji (wytwarza-
nia kopii) 1 koszty dystrybucji (rozprowadzania
tych kopii, np. kolportazu)®®. Znikngtly bariery
wejscia na rynek zwigzane np. z wysokimi na-
ktadami kapitatowymi na rozpoczg¢cie produk-
cji medialnej. Zwigkszyta si¢ podaz produktéw
medialnych, co naruszylo warunki konkurencji
na rynku. Zdecydowana wigkszo$¢ mediow

Jolanta Dzierzynska-Mielczarek

analogowych zyskata swoje cyfrowe odpowied-
niki. Powstaty tez wytacznie internetowe media
tworzone zaréwno przez profesjonalnych wy-
dawcow 1 nadawcow, jak 1 nieprofesjonalnych
producentéw. Wigksza liczba podmiotéw me-
dialnych przyczynita si¢ do atomizacji audyto-
riow odbiorczych, a co za tym idzie — do zmia-
ny struktury wydatkow reklamowych i modelu
skutecznej reklamy.

Fragmentaryzacja rynku odbiorcéw prasy
drukowanej jest widoczna w analizach popytu
na nia. Poslugujac si¢ szacunkowymi danym
na temat rozpowszechniania prasy®, mozna
wyliczy¢, ze popyt na pras¢ od 1990 do 2015
roku wzrést wprawdzie o okoto dwoch trzecich
(tabela 5.), ale byto to zastuga rozwoju iloscio-
wego 1 jakosciowego oferty czasopism. Ich
rozpowszechnianie podwoito si¢ w 2010 roku.
W 2015 roku statystyczny mieszkaniec Polski
kupowal (lub otrzymywat za darmo) przynaj-
mniej jeden egzemplarz czasopisma. Znacznie

Tabela 5. Szacunkowe rozpowszechnianie prasy oraz rozpowszechnianie prasy na 1000 mieszkan-
coéw Polski w latach 1990-2015

Rozpowszech- Rozpowszech- | Rozpowszech- | Rozpowszech-
Rozpowszech- S Rozpowszech- L e .

Rk | e sy nianie prasy it s nianie gazet | nianie czaso- | nianie czaso-

W tvs. ez na 1000 W tvs. ez na 1000 pism w tys. pism na 1000

ys. cgz. mieszkancow ys. cgz. mieszkancow egz. mieszkancow
1990 31461 826 4234 111 27365 718
1995 54 492 1423 4297 112 49 987 1305
2000 47016 1228 3489 91 43 315 1131
2005 56 458 1478 5436 142 50 950 1334
2010 59017 1545 2908 76 55628 1456
2013 52980 1376 2228 58 49 279 1280
2015 47 670 1238 1760 46 45435 1180

Zrédto: wyliczenia whasne na podstawie danych GUS (liczba ludnosci), BN i ZKDP (nakiad jednorazowy
prasy pomniejszony o szacowang wielko$¢ zwrotow)

37 R.G. Picard, Media concentration, economics and regulation [w:] The politics of news: The news of politics,
red. D.A. Graber, D. McQuail, P. Norris, Washington 1998, s. 193-217.
38 C. Shapiro, H.R. Varian, Potega informacji. Strategiczny przewodnik po gospodarce sieciowej, Warszawa
2007, s. 98.
¥ Szacunkowe rozpowszechnianie prasy zostato wyliczone przez pomniejszenie naktadu jednorazowego pra-
sy o usrednione wielkosci zwrotow niesprzedanych egzemplarzy. Por. przypis 28.
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zmniejszyto si¢ natomiast zainteresowanie pra-
sa codzienna. W 2015 roku odbiorcéw znalazto
niespetna 1,8 mln gazet (spadek o ponad potowe
w poréwnaniu z 1990 rokiem). Malejacy popyt
na pras¢ codzienng zostat okresowo zahamo-
wany w potowie pierwszej dekady XXI wieku
dzigki rozwojowi gazet bezptatnych?®.

Po 2010 roku obserwuje si¢ jednak coraz
mniejsze zainteresowanie prasa drukowana.
W ciagu pigciu lat szacowane rozpowszechnia-
nie gazet i czasopism spadto o 1/5.

Spadajace zainteresowanie odbiorcoOw prasa
drukowang przetozyto si¢ na wptywy reklamo-
we jej wydawcow 1 pozycj¢ prasy w wydatkach
reklamowych ogétem. W 2005 roku na reklame
w prasie wydawano prawie 30 proc. wszystkich
srodkéw lokowanych w mediach, w 2015 roku
ten udzial spadt do niespetna 10 proc. Warto
przy tym zauwazy¢, ze odwrot reklamodawcow
od gazet i czasopism nastgpil wczesniej niz sa-
mych czytelnikéw. Wydatki na reklam¢ w pra-

sie zmniejszajq si¢ sukcesywnie od 2008 roku
(tabela 6.).

Spadek sprzedazy wydan drukowanych
oraz zmniejszenie przychodoéw reklamowych
wydawcow tradycyjnych czynia dziatalnosé¢
prasowa coraz mniej oplacalna. Zwlaszcza ze
przychody z reklamy 1 subskrypcji wydan cy-
frowych nie rekompensuja wydawcom strat
ponoszonych w dzialalnoéci offline. Swiadczy
o tym chociazby zestawienie przychodow Ago-
ra SA (tabela 7.). Przychody segmentu internet,
na ktory sktada si¢ kilkadziesiat serwiséw, do-
piero w 2014 roku przekroczyty wptywy rekla-
mowe drukowanej ,,Gazety Wyborczej” i wciaz
sa nizsze niz suma catkowitych przychodow
dziennika.

Pozycja rynkowa wydawcow prasy znaj-
duje odzwierciedlenie m.in. w mniejszej war-
tosci marek prasowych. ,,Gazeta Wyborcza” —
najcenniejszy w kategorii prasy i wydawnictw
brand wyceniany w 2010 roku na 201 min zi

Tabela 6. Wydatki na reklamg w prasie netto*' w latach 2007-2015 (w mln zt)

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
dzienniki 779,1 795,0 651,3 610,9 555,3 440,8 341,2 306,6 280,3
magazyny 864,7 900,7 767,8 724,0 691,4 575,6 512,6 437,6 397,4
razem 1643,8 | 1695,7 | 1419,1 | 1334,9 | 1246,7 | 1016,4 853,8 744,2 677,7

Zrédto: Starlink/Starcom, Rynek reklamy w Polsce

Tabela 7. Przychody segmentu internet Agora SA wobec przychodéw ,,Gazety Wyborczej” w latach

2008-2015 (w mln z})

Rok 2008 2010 2012 2013 2014 2015
przychody segmentu internet Agora SA 77,1 101,8 114,0 111,4 127,1 150,5
przychody reklamowe ,,Gazety Wyborczej” 485,8 305,9 202,9 144,2 112,9 104,5
przychody ze sprzedazy ,,Gazety Wyborczej” 151,9 146,1 106,8 100,6 100,8 103,1

Zrédto: raporty finansowe Agora SA

40 Naktady globalne gazet bezptatnych z poziomu 1,4 mln egz. w 2000 roku wzrosty do 233 mln egz. w 2005
roku. Ich udziat w globalnym naktadzie dziennikéw zwigkszyt si¢ w tym okresie z 0,1 proc. do 16,4 proc., ale
poszerzenie rynku dziennikow przez tytuly bezptatne byto jednak zjawiskiem nietrwalym.

4 Wydatki netto to estymacja wydatkow z uwzglednieniem rabatow. Podstawa ich wyliczenia sa wartosci

brutto — cennikowe (przed rabatami, bez podatku VAT).



byt w 2014 roku wart zaledwie 91 min zi, czyli
o ponad 50 proc. mniej*>. Wynika to m.in. ze
spadajacej rentownosci dziatalnosci prasowe;.
Rentownos¢ najwigkszych firm medialno-wy-
dawniczych w Polsce (liczona jako zwrot z ka-
pitatu wlasnego ROE, czyli stosunek zysku/
straty netto do kapitatu spotki) wynosita w 2004
roku 52 proc., a w 2013 roku — 15,2 proc.*.

Straty w segmencie prasy odnotowato
w ostatnich latach wielu wydawcow, m.in. ZPR
Media (do 2014 roku Wydawnictwo Murator),
znane z wydawania ,,Super Expressu”, prasy
budowlanej 1 wnetrzarskiej. W 2012 r. dzia-
talno§¢ wydawnicza przyniosta strat¢ 5,4 min
zt, w 2013 — zysk w wysokosci 5,3 min zi,
aw 2014 — strat¢ 20 mln z1*.

Spadata réwniez rentownos¢ segmentu pra-
sy w Agora SA (wydawca ,,Gazety Wyborczej”,
bezptatnego ,,Metra™ oraz kilkunastu czaso-
pism). W 2012 roku zyski tego segmentu wy-
nosity 54,6 min zt, w 2013 roku — 53,9 mln zi,
w 2014 — zaledwie 11,6 mln zt, a w 2015 roku
— 17,2 mln z*,

Podsumowanie

Zmiany w technologii informacyjno-komu-
nikacyjnej wptywajace na koszty produkeji
prasowej oddziatuja na strukture rynku prasy
1 panujace na nim warunki konkurencji. Kon-
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wergencja medidw zaciera granice produktowe
1 stawia pod znakiem zapytania dotychczasowe
podzialy branzowe. Tendencje do poszerzania
produktowych rynkéw wilasciwych pozwalaja
na stwierdzenie, ze na rynku prasowym mamy
do czynienia z hiperkonkurencja wynikajaca
z nadprodukcji tresci prasowych obecnych na
réznych platformach dystrybucji.

Zawezenie rynku prasy wylacznie do prasy
drukowanej rowniez nie wskazuje, ze posiada
on cechy rynku skoncentrowanego. Udziat po-
szczegolnych wydawcow w naktadzie (produk-
cji ogoblnej) i sprzedazy egzemplarzowej prasy
$wiadczg o $rednim poziomie koncentracji. Sita
rynkowa najwigkszych firm prasowych jest
trudna do ustalenia, bo w wigkszosci nie ujaw-
niaja one informacji o przychodach i kosztach
produkcji. Biorac pod uwage popyt na prase,
wielkos¢ budzetow reklamowych lokowanych
w mediach drukowanych czy brak barier (praw-
nych, kapitalowych, technologicznych itp.)
wejscia na rynek prasowy, zaden z tradycyj-
nych wydawcdw prasowych nie osiagnatl pozy-
cji dominujace;.

Spadajacy poziom zyskow z dzialalnosci
wydawniczej moze sprzyja¢ tendencjom kon-
centracyjnym, bo obecna struktura rynku prasy
w Polsce nie gwarantuje wydawcom efektyw-
nosci ekonomiczne;.

Agora, Raporty roczne Agora S.A., http://www.agora.pl [dostep: 10.05.2017].

Bain J.S., Industrial organization, New York 1959.

Croteau D., Hoynes W., The business of media. Corporate media and the public interest, London 2006.

Fisher F.M., Horizontal mergers. Triage and treatment, “Journal of Economic Perspectives” 1987, 1 (2), s. 23-40.

Gdzie my, gdzie oni. Raport: Europejski Wskaznik Rozwoju, ,,Polityka” 2010, nr 44.

4 Ranking Rzeczpospolitej. Marki polskie, ,,Rzeczpospolita” z 28 listopada 2014 r.

 Tw, Rentownos¢ polskich mediow zmalala z 52 do 15 proc., wplywy ciqgle rosng, http://www.wirtualnemedia.
pl/artykul/rentownosc-polskich-mediow-zmalala-z-52-do-15-proc-wplywy-ciagle-rosna [dostgp: 10.05. 2017].

4 Zob. G. Kopacz, Arena Benbenka, ,,Press” 2016, nr 4, s. 56-60.

4 Metro” we wrzesniu 2015 zostato przeksztalcone w ,,Metrocafe.pl”. Gazeta ,,Metrocafe.pl” zostata zlikwi-
dowana 14 pazdziernika 2016 r., a jej serwis internetowy — z koncem 2016 r.

46 Por. Agora, Raporty roczne Agora S.A., http://www.agora.pl [dostep: 10.05.2017].



Poziom konkurencji na rynku prasy w Polsce

Grzegorczyk P., Analiza zagranicznego kapitatu w Polsce, http://jagiellonski24.pl/2015/09/14/czy-musimy-
repolonizowac-media-analiza-zagranicznego-kapitalu-w-polsce/ [dostep: 10.05. 2017].

Hollifield C.A., Becker L.B., Vlad T., Market and organizational factors affecting the success of media or-
ganizations in emerging economies [w:] Strategic responses to media market changes, red. R.G. Picard,
Jonkoping 2004, s. 133—153.

IWP, Informacja o rynku prasy w latach 2005-2015.

Jaskiernia A., Od telewizji masowej do Netfliksa. Telewizja w Stanach Zjednoczonych w epoce cyfrowej, War-
szawa 2016.

Jaskiernia A., Problemy wolnosci i pluralizmu mediow w polityce medialnej Unii Europejskiej, ,,Studia Medio-
znawcze” 2015, nr 2 (61), s. 139-153.

Jurczyk Z., Procesy koncentracji i monopolizacji na rynku prasy regionalnej w Polsce [w:] Instytucje w teorii
i praktyce, red. B. Borkowska, Wroctaw 2015, s. 127-140.

Klimkiewicz B., Zderzenie standardow racjonalnosci? Pluralizm mediow w europejskiej polityce medialnej,
,,Global Media Journal-Polish Edition” 2006, nr 1.

Kopacz G., Arena Benbenka, ,,Press” 2016, nr 4, s. 56—60.

Kowalski T., Jung B., Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Warszawa 2006.

Kowalski T., Zarzqdzanie w mediach, Warszawa 2013.

Kreft J., Zagrozenie kanibalizacjq w przenoszeniu zawartosci gazet do ich internetowych wydan [w:] J. Kall,
B. Sojkin, Zarzqdzanie produktem. Kreowanie marki, Zeszyty Naukowe, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010.

Kuczynski P., Kierunki i formy transformacji czytelnictwa w Polsce, Warszawa 2014, http://www.pik.org.pl/
upload/files/Raport%20PIK%20z%20projektu%20badawczego%20Kierunki%20i%20formy%20trans-
formacji%?20czytelnictwa%20w%20Polsce _pub.pdf [dostep: 10.05.2017].

Kwasniewski T., Ocena sily rynkowej przedsiebiorstw w postepowaniach antymonopolowych, Warszawa 2015.

Lacy S., The financial commitment approach to news media competition, “Journal of Media Economics” 1992,
nr2,s. 5-21.

Litman B.R., Bridges J., An economic analysis of daily newspapers performance, “Newspaper Research Jour-
nal” 1986, nr 7, s. 9-26.

Martin S., Industrial economics, economic analysis and public policy, New York—London 1989.

Nord L.W., Newspaper competition and content diversity: A comparison of regional media markets in Sweden,
“Papeles de Europa” 2013, tom 26, nr 1, s. 1-13.

Obwieszczenie Komisji w sprawie definicji rynku wiasciwego dla celow wspolnotowego prawa gospodarczego
(97/C 372/03), Dziennik Urzedowy Wspdlnot Europejskich C 372, 09/12/1997, https://www.google.pl/se-
arch?site=&source=hp&btnG=Szukaj&q=Dziennik+Urz%C4%99dowy+C+372 [dostep: 10.05.2017].

Pallus P., Wydawnictwo Bauer najwiekszym wydawcq prasy w Polsce. Za nim RASP i Polskapresse (raport
za 2014), http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydawnictwo-bauer-najwiekszym-wydawca-prasy-w-
polsce-za-nim-rasp-i-polskapresse-raport-za-2014 1 [dostep: 10.05.2017].

Picard R.G., Media concentration, economics and regulation [w:] The politics of news: The news of politics,
red. D.A. Graber, D. McQuail, P. Norris, Washington 1998, s. 193-217.

Picard R.G., The economics and financing of media companies, New York 2002.

Ranking Rzeczpospolitej. Marki polskie, ,,Rzeczpospolita” z 28 listopada 2014 r.

Rentownos¢ polskich mediow zmalata z 52 do 15 proc., wplywy ciqgle rosng, http://www.wirtualnemedia.pl/arty-
kul/rentownosc-polskich-mediow-zmalala-z-52-do-15-proc-wplywy-ciagle-rosna [dostep: 10.05. 2017].

Rochet J.C., Tirole J., Two-sided markets: A progress report, ,,Rand Journal of Economics” 2006, Vol. 37, No. 3,
s. 645-667.



Jolanta Dzierzynska-Mielczarek

Rocznik statystyki miedzynarodowej GUS, Warszawa 2010.

Ruch wydawniczy w liczbach 2010, Warszawa 2011.

Ruch wydawniczy w liczbach 2014, Warszawa 2016.

Ruch wydawniczy w liczbach 2015, Warszawa 2016.

Rysman M., The economics of two-sided markets, ,,Journal of Economic Perspectives” 2009, Vol. 23, No. 3,
s. 125-143.

Shapiro C., Varian H.R., Pofega informacji. Strategiczny przewodnik po gospodarce sieciowej, Warszawa
2007.

Steiner P.O., Program patterns and preferences, and the workability of competition in radio broadcasting,
“Quarterly Journal of Economics”, May 1952.

Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow, Dz.U. 2007 nr 50 poz. 331, ze zm.

Wrzosek W., Funkcjonowanie rynku, Warszawa 1998.



