EKONOMIKA MEDIÓW
Wykładowca: dr hab. Tadeusz Kowalski
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Wprowadzenie

Przesłanki rozwoju

· początki lat 60 XX wieku,

· przejście od społeczeństwa przemysłowego do społeczeństwa wiedzy,

· globalizacja, konwergencja, restrukturyzacja,

globalizacja – cały świat traktowany jest jako jeden rynek

konwergencja – zatarły się granice pomiędzy mediami
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restrukturyzacja – zmiana struktury istniejących mediów – konsolidacja, konkurencja, koncentracja mediów

· rozwój nowych technik komunikowania

· fragmentacja audytorium

Teoria Shibutani – teoria światów przy dużej ilości mediów będzie zmniejszał się poziom komunikacji społecznej. Każdy świat jest wyznaczony granicami poszczególnych światów.

Mediamorfoza – złożony proces oddziaływania i dostosowywania się subiektywnych potrzeb odbiorców, konsumentów i klientów mediów, istniejącej struktury politycznej i jej zdolności adaptatywnej, stanu konkurencji oraz innowacji społecznych i technologicznych, ze szczególnym naciskiem na technologię cyfrową.

· Badanie dotyczące nowych mediów: http://www.ofcom.org.uk
· TV on demand – telewizja na życzenie

· Broadband – TV szerokopasmowa – videokonferencje, transakcje, kino domowe
Media w socjalizmie

· Media jako przedmiot partyjno-państwowego monopolu.
· Nie istniały wolne media

· Charakter rynku mediów:

· Kontrola ideologiczna

· Nadziały jako metoda administrowania rynkiem

· Ekonomika niedoboru

Media w kapitalizmie
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Przesłanki interwencji państwa:
· Prawna i techniczna regulacja telekomunikacji

· Polityka antymonopolowa

· Informacyjne zabezpieczenia procesu rządzenia

· Tworzenie warunków dla politycznej debaty

Przykłady instrumentów polityki mediów

· Podatki

· Opłaty pocztowe

· Taryfy telekomunikacyjne

· Opłaty transportowe /kolej, samochody/

· Wspieranie edukacji

· Prasa mniejszości

· Kredyty preferencyjne

· Rządowe /publiczne/ ogłoszenia
· Kontrakty z agencjami informacyjnymi

Ekonomika mediów

Perspektywy badawcze

· Ekonomia polityczna mediów

· Mikroekonomia mediów

Ekonomika polityczna

· Zmiany społeczne i historyczne

· Siły i mechanizmy przekształceń

· Społeczeństwo informacyjne

· Restrukturyzacja społeczna

· Przykłady: władza, wplywy i znaczenie wielkich korporacji korporacji medialnych, digital-divide, media w interpretacji pronowoczesnej

· Filozofia wartości

· System wartości w perspektywie wybory ekonomicznego

· Jakość demokracji

· Ekologia mediów

· Sfera publiczna mediów

· Praktyka

· Komunikowanie jako oparty na wewnętrznych normach i symbolach model życia społecznego, którego zasadą powinna być otwartość

· Ekonomia mediów i nauki polityczne / Media. Culture & Society
Mikroekonomia mediów

· Praktyka badanie czasu wolnego 

/ jak w czasie zmieniają się budżety czasu wolnego i jaki to ma wpływ na ekonomikę mediów. Z badań czasu wolnego wynika, że przeciętny Polak spędza 10 lat przed TV /
· Zarządzanie mediami

· Internet

· Technologia informacyjna

Definicja wg R.G. Picarda:

Ekonomika mediów analizuje sposoby jakimi podmioty (dziennikarze, politycy, właściciele i twórcy mediów) posługujące się mediami zaspokajają informacyjne i rozrywkowe potrzeby oraz oczekiwania audytoriów, reklamodawców a także społeczeństwa jako całości w ramach dostępnych im zasobów; zajmuje się czynnikami wpływającymi na produkcję dóbr i usług medialnych oraz alokacją tych produktów wśród konsumentów.

Definicja wg Alana Albrrana
Ekonomika Mediów zajmuje się badaniem w jaki sposób przemysły medialne użytkują rzadkie zasoby aby wytwarzać zawartośćdystrybuowana pomiędzy konsumentami w społeczeństwie dla zaspokojenia potrzeb i oczekiwań.

Dedfinicja: Ekonomika mediów zajmuje się badaniem, poszukiwaniem, analizą i opisywaniem prawidłowości zachodzących w mediach w procesie produkcji, podziału, wymiany i konsumpcji (reprodukcji społecznej)

Zakres badań Ekonomiki Mediów wg F.H. Flecka

1) poziom mikro / elementarny – poziom poszczególnych przedsięwzięć w dziedzinie mediów – np. ekonomika ‘Gazety Wyborczej’

2) poziom analiz cząstkowych - analiza sytuacji na rynku – np. ekonomika telewizji, prasy codziennej

3) poziom sektora mediów jako całości np. media w Polsce

4) poziom makroanaliz – np. media w gospodarce – przyrównanie sektora mediów do innych dziedzin gospodarki

Zakres badań wg. P.A. Brucka
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Dobro medialne
Teoria wartości (1)
· dobro materialne czy usługa?

· Media – efekt pracy wielu cząstkowych wykonawców

· Media jako połączenie – wzajemnie się warunkujących – działań fizycznych i umysłowych

· Podstawa wartości to praca wykonawców (praca przynosząca dochód to praca materialna powiększająca dochód)

Teoria wartości (2)
· Wartość ekonomiczna medium – efekt interakcji między potrzebami odbiorców, które media starają się zaspokajać, a historycznie danymi zasobami produkcyjnymi, które przemysł mediów ma w swojej dyspozycji.

· Wartość użytkowa – zdolność do zaspokajania potrzeb

Towary medialne

· Towary to produkty dające się wyrazić w pieniądzu i które mogą być przedmiotem transakcji (nie muszą być rzeczami materialnymi)

· Przyklady: papier drukarski, książka, CD-ROM, prasa, kasety, DVD, magnetowid

Usługi medialne:

Usługa: świadczenie odpłatne, ograniczone w czasie. Np. kinematografia, radiofonia, TV, Internet, reklama, sponsoring medialny;
Potrzeby odbiorców:

· Poznawcze

· Uczuciowe

· Integracji interpersonalnej

· Eskapistyczne (ucieczki od rzeczywistości)

Dlaczego media? (Do czego są nam potrzebne?)

· Informacje o świecie

· Sprawy publiczne

· Temat do rozmów

· Związek jednostki ze światem

· Informacje praktyczne (np. pogoda, repertuar kin)

· Potwierdzenie odczuć i wiedzy

· Relaks i rozrywka

Produkcja medialna

· Ma charakter odczuwalny – nieustanne zapotrzebowanie na nowość – odtwarzanie formy i zmienność treści

· Produkcja to w istocie reprodukcja (kopia) prototypu

· Permanentna innowacyjność w zakresie treści
Podwójny produkt rynkowy 
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Dobra prywatne:

· Korzystanie z nich ogranicza dostępność dla pozostałych potencjalnych użytkowników (np. książki, gazety, czasopisma, TV kodowana, Video, nagrania CD)

Dobra publiczne

- cechy szczególne: 

· Konsumpcja na zasadzie niekonkurencyjnej

· Konsumpcja wykluczająca wyłączność

· Nie można zrezygnować z konsumpcji tego dobra

- np. radio, TV naziemna, film, Internet

Zawartość dostępna odpłatnie:

· Książki

· Gazety

· Czasopisma

· Radio i TV publiczna

· Film

· Nagrania

· Internet

· TV kodowana

Zawartość dostępna nieodpłatnie:
· Gazety

· Czasopisma

· MP3

· Radio i TV komercyjna

· TV kablowa

· Internet

RYNEK MEDIÓW
Podstawy konkurencji 
Istotą konkurencji mediów jest rywalizacja o czas i uwagę odbiorców.

Pomiar pozycji danego medium na rynku:

· Media drukowane:

· nakład, sprzedaż, badania czytelnictwa 

· Radio i TV

· Telemetria (AGB, OBOP – standardy badań telemetrycznych), radiometria, dzienniczki z repertuarem stacji TV, badania odbioru (badania jakościowe)

· Internet

· Liczba odwiedzin na stronie

· Video, CD, DVD, film

· Liczba widzów, wypożyczeń, sell-through (gadżety dołączane do gazet – filmy itp.)

Klasyfikacja rynku (przykłady)
· Rynki geograficzne (lokalny, światowy)

· Obszary dominującego wpływu
· Rynki zamierzone (target market) lub docelowe (realizacja zamierzonego celu)

· Znaleźć niszę rynkową, dobrze ja rozpoznać i zrealizować swój cel

· Obszar statystyki miejskiej (rynki dobrze zidentyfikowane, określone)

· Strefa miejska lub handlu detalicznego (zagadnienie optymalizacji sposobu dystrybucji)

· Rynek pierwotny (dostarcza większości dochodów) i rynek wtórny (dostarcza mniejszości dochodów)

· TV publiczna czerpie 2/3 zysków z reklamy, radio czerpie głównie z abonamentu – rynki pierwotne
· Na rynku pierwotnym bardzo dba się o wszystko, dopieszcza, inwestuje.

· Na rynku wtórnym funkcjonują rzeczy mocno „przechodzone” 

· Rynek pierwotny to rynek szczególnej troski, bardzo duże zwroty kapitału

· Rynek administracyjny

Struktura rynkowa to termin opisujący organizacyjna i konkurencyjną charakterystykę konkretnego rynku, a w szczególności liczbę i wielkość (skalę) rozproszenia nabywców i sprzedawców określonych dóbr i usług.

Elementy struktury rynku

· Koncentracja nabywców i sprzedawców (czy są podmioty dominujące, czy sa rozproszone, itp.)

· Zróżnicowanie towarów i usług

· Bariery wejścia na rynek

· Koszty struktury

· Integracja pionowa (struktura rozproszona, czy też skupiona wokół danego interesu)

Zasoby rynkowe

· Zachowania cenowe

· Strategie towarów i usług

· Badania i rozwój, (w jakim sensie dana struktura sprzyja lub nie sprzyja rozwojowi rynku)

· Reklama i sponsoring (autoreklama)

Działanie rynku

· Efektywność techniczna i alokacyjna

· Rozwój i postęp (czy rynek jest w fazie dojrzałej, czy też rozwija się

· Pełne zatrudnienie zasobów pracy(czy ludzie są zwalniani, czy nie)

· Równość (nie ma dużego zróżnicowania zysków)

Struktury rynkowe:

1. Monopol

· Jeden dostawca

· Kryterium maksymalizacji zysku

· Wysokie bariery wejścia

· Kształtowanie cen rynkowych (ustalanie cen z góry)

2. Oligopol

· Kilku dostawców

· Znaczna różnorodność produktów

· Bardzo intensywny marketing

· Stabilność cen

· Umiarkowana konkurencja cenowa

Działalność jednego uczestnika ma wpływ na działalność innego. Sytuacja w oligopolu nie sprzyja wzrostowi cen, nie ma dużej zachęty do ich obniżenia (niekoniecznie obniżka cen musi przynieść oczekiwane zyski. Konkurencja jest bardziej poprzez marketing (komunikację) niż poprzez instrumenty cenowe (obniżka)
3. Konkurencja monopolistyczna

· Wielu dostawców

· Towary i usługi są zróżnicowane

· Ograniczona lojalność klientów (tendencja do przerzucania się z jednego dostawcy do drugiego)

· Możliwość wejścia na rynek i wyjścia z niego
· Maksymalizacja zysku

Bardzo wiele książek (tytułów), filmów, ale pochodzących od bardzo niewielu dostawców, producentów.

4. Konkurencja doskonała
· Liczni dostawcy i odbiorcy
· Brak wpływu na ceny (zbyt mali na rynku by móc kształtować ceny)

· Maksymalizacja zysku

· Swoboda wejścia i wyjścia z rynku

· Produkty i usługi homogeniczne

Kontinuum struktur rynkowych
Konkurencja mediów
Przesłanki konkurencji

· Wolny rynek idei

· Gwarancja jakości

· Czynnik innowacji i pluralizmu społecznego

· Prawo do komunikowania i możliwość uczestnictwa osób zindywidualizowanych, grup, itp.

Różnorodność refleksyjna

· Poziom, w jakim istniejące w społeczeństwie preferencje są proporcjonalnie obecne w mediach.

· Równy dostęp do mediów

Różnorodność a preferencje


Otwartość systemów medialnych

· Stopień w jakim zróżnicowane preferencje i opinie są jednakowo (statystycznie) obecne w mediach

· Równy dostęp do idei

Różnorodność a otwartość


Refleksyjność a otwartość

Refleksyjność

· Preferencje ludzi wpływają na media

· Badania empiryczne

· Podejście ilościowe

· Skupienie na zawartości jawnej

· Dostęp dla ludzi (konsumentów), aby mogli wyrażać swoje opinie.

Otwartość

· Media wpływają na preferencje

· Badania normatywne

· Podejście jakościowe

· Skupienie na treściach pokrewnych

· Dostęp dla różnych idei
Model rynku dynamicznego


Model rynku wg. Portera
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Cele firm medialnych

· Wzory oficjalne /oświadczenia, deklaracje, art. Wstępne, koncesyjne dokumenty/

· Wzory komercyjne /praktyczne sposoby realizacji wzorów oficjalnych/
· Wzory partykularne /pomysły osób tworzących program/
· Wzory nieformalne /lobbing, naciski i inne wpływy/

Typ i czas użytkowania mediów

· Nadzorowanie
· Podejmowanie decyzji

· Rozrywka

· Interakcja społeczna i kulturalna

· Krótki termin

· Średni termin

· Długi termin

Popyt a cena i zawartość

Popyt na media jest znacznie mniej elastyczny w stosunku do ceny niż do zawartości

Konkurencja intermedialna

Stosunki i procesy rynkowe, jakie zachodzą w związku z realizowaniem przez różne media podobnych w najszerszym sensie – usług w dziedzinie informacji i rozrywki oraz ich rywalizacja o czas i uwagę odbiorców
Rynek zawartości

· Kino, telewizja, video

· Przykład Szwecji

· Sposób użytkowania

· Hipoteza stałych wydatków

· Odpłatność za media

· Hipoteza porządku dnia

Rynek reklamy - dzienniki

ZA:

· Szeroki krąg odbiorców

· Elastyczność

· Kolor

· Indywidualizacja planów

· Pewna selektywność

· Dostępność w dogodnym czasie

PRZECIW:

· Powierzchowność lektury

· Brak zainteresowania reklamami

· Mały udział młodzieży

· Spirala kosztów reklamy i nakładów

Rynek reklamy – czasopisma

ZA:

· Wyspecjalizowane audytorium
· Prestiż

· Jakość reprodukcji

· Wielokrotne użytkowanie

· Przedłużona aktualność

PRZECIW:

· Wysoki CPT
· Długi czas produkcji

· Segmentacja rynku i brak przewagi

· Konieczność korzystania także z innych mediów

Rynek reklamy – radio

ZA:

· Wyselekcjonowane audytorium

· Znaczny udział mlodziezy

· Niski koszt dotarcia

· Wysoka elastyczność

· Nie absorbuje uwagi

PRZECIW:

· Traktowanie jako „tło”

· Niskie audytorium przeciętne

· Konieczność powtarzania

Rynek reklamy – TV

ZA:

· Elastyczność

· Możliwości kreatywne

· Masowe audytorium

· Szczególny prestiż

PRZECIW:

· Przelotny kontakt

· Fragmentacja audytorium

· Silna konkurencja
· Wysoki koszt jednostkowy

· Krótki czas ogranicza możliwość zapamiętania

Konkurencja intramedialna

· Jednostki tego samego typu medium działające na tym samym lub częściowo tym samym rynku geograficznym konkurują między sobą w zakresie zawartości oraz w zakresie dostępu do audytoriów dla reklamodawców
· Podstawą jest wysoka zdolność substytucyjna mediów tego samego rodzaju

Parasol konkurencji

Koncepcja angażowania środków finansowych

Model klasyczny


Weryfikacje:
· Konkurencja to wzrost zatrudnienia reporterów

· Konkurencja to wzrost powierzchni informacyjnej

· Konkurencja to więcej zamawianych serwisów informacyjnych

· Konkurencja to zainteresowanie problematyką lokalną

· Wzrost dziennikarskiej jakości

· Większa różnorodność tematyczna

· Preferencja dla zakupów kosztem prenumeraty
· Spadek liczby publikacji uwzględniających więcej niż jeden punkt widzenia

· Mniejsze obciążenie reportera

· Kompletność informacji

· W TV kablowej wzrost budżetu na wiadomości

· Wzrost liczby kosztownych programów

Model zmodyfikowany


Firma medialna

Realokacja budżetowa:

Jakość

Wzrost uzyteczności

· aktywa, prestiż, stopa zysku

· zawartość, uslugi dodatkowe

· specjalizacja, jakość tereści

· motywacja, komfort precyzji 

Działanie rynku

Strategie mediów

Strategie firm medialnych
· MAINSTREAM – nie wiemy, czy to, co robimy jest potrzebne, wiemy jednak, ze nie możemy z tego zrezygnować, bo inni też to robią
· UPSTREAM – posiadania lub kontrola kluczowych zasobów dla działalności firmy

· DOWNSTREAM – zwiększenie wpływu na rynek i stopnia kontroli operacji rynkowych
· UP-SCALE – zwiększenie skali działalności, więcej produktów lub usług

· UP-SCOPE – obejmowanie różnych dziedzin i branż mediów, dywersyfikacja działalności
Hipoteza stałych wydatków

Poziom wydatków konsumpcyjnych ponoszonych przez konsumentów i reklamodawców jest określony przez ogólny poziom gospodarki. Zmiany w poziomie gospodarki pociągają za sobą równolegle zmiany w wydatkach na media (McCombs 1972)

Konsekwencje:

· Media względnie stały element PKB

· Ograniczona zdolność absorpcyjna rynku mediów

· Ograniczona zdolność innowacyjna mediów
Korelacje:

· Dochód p.c. a nakladem dzienników r=0,814 – lata 1918-1943
· Liczba TV a nakład dzienników r= -0,89

· Konsumpcja dzienników (-0,53), media elektroniczne (0,47) – lata 1968-1977

· Wydatki na media w PKB (USA): 3,65 – ’63; 3,32 - ’80, 4,66 – ‘89
· Nowe pieniądze lat 80 i 90

Pluralizm strukturalny:

· Wg Demersa: „… stopień zróżnicowania instytucjonalnego oraz grup interesu…”

· ≈ liczba podmiotów społecznych i gospodarczych

Hipoteza 1 – względny poziom wydatków na reklamę (do PKB) wzrasta, jakkolwiek nie występuje żaden długotrwały trend

Np. w USA 1850 – 0,36, 1920- 3,20, 1929-1989 ≈ 2,9

Hipoteza 2 – zmiany w poziomie PKB pozytywnie korelują  ze zmianami w absolutnym poziomie wydatków na reklamę
≈ 1% wzrostu PKB to 1,11% wzrost reklamy
≈ 1% wzrostu DI (dochód rozporządzalny) to 1,02% przyrostu wydatków na reklamę 

Hipoteza 3 – zmiany w pluralizmie strukturalnym pozytywnie korelują ze zmianami w absolutnym poziomie wydatków na reklamę.
Indeks /wzrost ludności, zatrudnionych poza rolnictwem, miasta powyżej 100 tys./ 1% to 25% wzrostu wydatków

Hipoteza 4 – zmiany w pluralizmie strukturalnym pozytywnie korelują ze zmianami w PKB ≈ 1% pluralizm to 23% wzrostu PKB lub 13% wzrostu DI.
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