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O FIRMIE FEHRADVICE & PARTNERS AG

FehrAdvice & Partners AG z siedzibg w Zurychu to firma konsultingowo-badawcza specjalizujgca sie w ekonomii

behawioralnej, znana z taczenia naukowego rygoru z praktycznymi zastosowaniami.

Od zatozenia w 2010 roku FehrAdvice przeprowadzita ponad 6.000 eksperymentdéw online i terenowych,

zrealizowata ponad 400 projektdw oraz wspierata rzady, organizacje i klientéw z ponad 18 branz.

Firma stosuje najnowocze$niejsze osiggniecia nauk behawioralnych do rzeczywistych wyzwan w biznesie,
mediach, polityce publicznej i na platformach cyfrowych. Jej prace opierajg sie na dowodach eksperymentalnych
i modelowaniu behawioralnym, dzieki czemu klienci podejmujg lepsze decyzje w oparciu o rzeczywiste

zachowania ludzi — nie tylko ich deklaracje.

FehrAdvice jest powszechnie uznawana za lidera mysli w dziedzinie ekonomii behawioralnej w Europie i byta

gtéwnym partnerem w wielu analizach regulacyjnych, prawnych i ekonomicznych.

Univ. Prof. Dr. Ernst Fehr, Prezes Zarzadu

Ernst Fehr nalezy do najbardziej wptywowych ekonomistéw na swiecie i jest pionierem w dziedzinie ekonomii
behawioralnej. Wspoéftworzyt neuroekonomie i nalezy do najczesciej cytowanych ekonomistéw na $wiecie.
Prof. Fehr regularnie doradza liderom politycznym i biznesowym oraz regularnie plasuje sie w czotéwce
rankingdw najlepszych badaczy ekonomii w Szwajcarii, Niemczech i Austrii. Petni funkcje profesora
na Uniwersytecie w Zurychu. Jego prace stanowig naukowy fundament opartego na dowodach podejscia

FehrAdvice.
Jeannine Pilloud, Cztonkini Zarzadu, Dyrektor ds. zarzadzania projektowaniem behawioralnym (BDM)

Od 2019 roku Jeannine Pilloud jest cztonkinig Zarzadu FehrAdvice. Od lipca 2024 roku petni funkcje
Petnomocniczki Zarzagdu odpowiedzialnej za zarzadzanie projektowaniem behawioralnym (BDM); nadzoruje
kluczowe procesy wewnetrzne, takie jak przedsprzedaz, finanse, controlling oraz rozwdéj pracownikéw. Pracuje

w biurze w Zurychu i posiada bogate doswiadczenie w zarzgdzaniu operacyjnym i strategicznym w FehrAdvice.
Gerhard Fehr, Partner, Projektant behawioralny, Peinomocnik Zarzadu

Gerhard Fehr jest starszym partnerem i projektantem behawioralnym, ktérego misjg jest przygotowywanie
rzadow i organizacji do pracy opartej na eksperymentach. To ceniony doradca cztonkdw zarzaddw, prezeséw
i lideréw politycznych w catej Europie. Specjalizuje sie w ekonomii behawioralnej, projektowaniu przywdédztwa

i irracjonalnosci w procesach decyzyjnych.
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STRESZCZENIE

Google dominuje na polskim rynku wyszukiwarek, z udziatem wynoszacym 91,14%. Znaczna cze$¢ wartosci
generowanej w wyszukiwarce wynika z zapytan o charakterze informacyjnym. Uzytkownik w odpowiedzi na nie
otrzymuje wyniki oparte w wielu przypadkach na materiatach dziennikarskich, dzieki ktorym sg to wyniki
wiarygodne, kompletne i trafne. Firmy mediowe, tworzgce takie materiaty, obecnie jednak nie otrzymuja
jakiegokolwiek wynagrodzenia, mimo znaczgcego wkfadu w jakos¢ wyszukiwania w Google. Ta nierdéwnowaga
tworzy luke strukturalng z bezposrednimi konsekwencjami dla diugoterminowych perspektyw procesu

tworzenia materiatow dziennikarskich w Polsce.

Celem niniejszego badania byto oszacowanie wartosci ekonomicznej generowanej przez tresci publicystyczne
w wyszukiwarce Google Search w Polsce oraz stworzenie opartych na danych podstaw do ustalenia godziwej

rekompensaty od Google dla polskich organizacji mediowych. W tym celu raport tgczy:
dane rynkowe o przychodach z wyszukiwania i udziatach w rynku wyszukiwarek;

internetowy eksperyment behawioralny na duzg skale, na prébie 2.062 polskich internautéw, mierzacy wptyw
obecnosci lub braku materiatéw dziennikarskich w Google Search na zachowania uzytkownika, jego

satysfakcje, zaufanie, postrzegang jako$¢ wyszukiwania i sklonnos¢ do zaptaty za ustugi.

Wyniki sg jednoznaczne. 68% uzytkownikdw wyrainie preferuje wersje wyszukiwarki Google, w ktorej
materiaty dziennikarskie sg dostepne. Gdy takie materiaty sg usuwane, lojalnos$¢ uzytkownikéw spada o 4,1
punktu procentowego — co oznacza wzgledny spadek o prawie 8%. Google jest réwniez postrzegana jako
zdecydowanie bardziej kompletna, aktualna, wiarygodna oraz wysokiej jakosci wyszukiwarka, gdy dostepne
sg W niej materiaty dziennikarskie. Cho¢ ogdlna satysfakcja pozostaje wzglednie stabilna, uzytkownicy wykazuja
sktonnos¢ do ptacenia nawet o 18% wiecej za ustuge Google obejmujgcg takie materiaty. Dane potwierdzajg
rowniez, ze materiaty dziennikarskie utatwiajg retencje uzytkownikéw w ramach ekosystemu Google, a takze

zwiekszaja czas, jaki uzytkownicy spedzajg na platformie.

Na podstawie tych ustalen, w raporcie obliczono godziwe wynagrodzenie za tresci publicystyczne w Google

w Polsce, z wykorzystaniem trzech uzupetniajgcych sie podejsé:

modelu rozszerzonego, opartego na tgcznych przychodach Google w Polsce (ok. 3,43 mld zt), skorygowanych
o zapytania informacyjne i atrybucje behawioralng, co daje warto$¢ udziatu wydawcy w wysokosci 514 min zt

(121 min €);
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modelu opartego na SEA, wykorzystujgcego szacowane przychody Google w Polsce z tytutu SEA [reklamy
w wyszukiwarce] (ok. 2,24 mld zt), co daje szacowang wartos¢ udziatu wydawcy w wysokosci 335 min zt

(78,7 min €);

oddolnego modelu strat ponoszonych przez wydawce, opartego na danych od czterech czotowych wydawcow
mediowych, w ramach ktdrego szacuje sie alternatywny koszt utrzymania przez Google ruchu zwigzanego
z materiatami dziennikarskimi. Daje to szacowang roczng strate na poziomie 295 min zt, wahajacg sie

w przedziale od 180 do 405 min zt (42—94 mln €), zaleznie od parametréow behawioralnych.

Szczegbétowe zestawienie wszystkich trzech metodologii i krokdw obliczeniowych znajduje sie w rozdziale

Whioski.

Podsumowujgc, w niniejszym raporcie zawarto solidne i oparte na dowodach podstawy do ustanowienia
zréwnowazonego i sprawiedliwego mechanizmu kompensacyjnego miedzy Google a polskim sektorem
medidw, gwarantujgcego, ze wartos¢ generowana przez tresci publicystyczne bedzie bardziej rOwnomiernie

dystrybuowana miedzy podmiotami tworzgcymi ekosystem cyfrowy.

Baza przychodowa Podstawa atrybucji Godziwy udziat dla polskich mediéw

Model 3,43 mid zt 55% zapytan 514 min zt (121 mIn €)
rozszerzony o charakterze

informacyjnym x 68%

mozliwych dzieki

materiatom

publicystycznym

Model oparty 2,24 mld zt (przychody 55% x 68% 335 min zt (78,7 min €)

na SEA Google z tytutu SEA)

Oddolny model Rzeczywisty ruch, Analiza retencji 295 min zt (szacowana wartosé srodkowa)
strat dane o przychodach behawioralnej (przedziat: 180—405 min zt / 42-94 mIn €)
ponoszonych

od 4 wydawcow (6 =0,30-0,68)
przez wydawce
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1. KONTEKST BADANIA W POLSCE

Google przeksztatcito sie w samodzielny ekosystem cyfrowy, ktéry kieruje uzytkownikéw ku wtasnym ustugom
z pominieciem zewnetrznych stron internetowych — zwtaszcza tych nalezgcych do wydawcédw mediowych. Ta
dynamika ma daleko idgce konsekwencje: mimo ze materiaty dziennikarskie petnig kluczowa role w zaspokajaniu
potrzeb informacyjnych uzytkownikédw, wartos¢ kreowana przez te materiaty jest czesto zatrzymywana

w obrebie platformy, a organizacje mediowe nie otrzymujg naleznego wynagrodzenia.

Nieréwnowaga ekonomiczna miedzy dostawcami tresci a platformami cyfrowymi stata sie kwestig zasadniczg
w debacie politycznej na catym Swiecie. W ostatnich latach szereg panstw — miedzy innymi Kanada, Australia,
a takze panstwa cztonkowskie Unii Europejskiej — wprowadzito nowe ramy regulacyjne, majgce zapewnic
godziwe wynagrodzenie za tresci informacyjne. Te zmiany wywotaty takze rosngce zainteresowanie analizami
wartosci, jakg tresci publicystyczne generujg w poszczegdlnych krajach dla dominujgcych platform, takich jak

Google.

Co dzieje sie ze spoteczenstwem, gdy rzetelne dziennikarstwo staje sie niewidoczne lub zupetnie znika

z przestrzeni cyfrowej?

Wolne, niezalezne media stanowig podstawe zdrowej demokracji. Zapewniajg obywatelom dostep
do szerokiego zakresu rzetelnych i zweryfikowanych informacji — szczegdlnie w czasach politycznej, spotecznej
i gospodarczej niepewnosci. Gdyby materiaty dziennikarskie przestaty by¢ dostepne za posrednictwem
wyszukiwarek, znaczgco ograniczytoby to zdolnos¢ spoteczenstwa do $ledzenia biezgcych informacji. Wigzatoby
sie to nie tylko z ostabiong widocznoscig rzetelnych zrédet, ale z ryzykiem zwiekszenia zasiegu
niezweryfikowanych lub polaryzujgcych tresci, czesto rozpowszechnianych przez mniej przejrzyste kanaty, takie
jak media spotecznosciowe. Dbanie o statg dostepnos¢ materiatdw dziennikarskich w wyszukiwarce jest zatem

niezbedne pod wzgledem nie tylko gospodarczym, ale takze demokratycznym.

W Polsce Google kontroluje ponad 90% rynku wyszukiwarek (doktadnie 91,14%, StatCounter 2025) i odgrywa
kluczowg role w dostepie uzytkownikow do wiadomosci i informacji. Biorgc pod uwage ten kontekst, Zwigzek
Pracodawcéw Wydawcéw Cyfrowych (ZPWC) zlecit FehrAdvice & Partners AG przeprowadzenie badania
z zakresu ekonomii behawioralnej w celu skwantyfikowania wktadu materiatéw dziennikarskich w sukces Google

w Polsce.
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Gtéwnym celem badania jest okreslenie opartej na dowodach podstawy do obliczania godziwego swiadczenia
finansowego, naleznego polskim dostawcom ustug mediowych od Google. Dzieki potgczeniu danych rynkowych
i wnioskéw natury behawioralnej, badanie ma na celu dostarczenie argumentéw na potrzeby przysztych
negocjacji i przyczynienie sie do stworzenia zréwnowazonego srodowiska mediéw cyfrowych w Polsce, w ktérym
dziennikarstwo wysokiej jakosci bedzie nadal uprawiane, finansowane i uczciwie wyceniane. Wreszcie badanie
ma znaczenie nie tylko gospodarcze, ale takze spoteczne, bo dostep do rzetelnej informacji jest niezbedny
do tego, aby spoteczenstwo byto dobrze poinformowane, a panistwo demokratyczne prawidtowo

funkcjonowato.

W niniejszym raporcie przedstawiono petne wyniki badania. Przy wykorzystaniu najnowoczesniejszych
rozwigzad przeprowadzono eksperyment online na reprezentatywnej probie 2.062 polskich internautéw?,
w ktérym zintegrowano aktualne dane rynkowe z oficjalnego raportu AdEx Benchmark Report 2023 (IAB Europe
2023). Eksperyment zaktadat pomiar behawioralnej i pienieznej wartosci materiatdw dziennikarskich
w rzeczywistych $rodowiskach wyszukiwania — zaréwno z tresciami publicystycznymi zintegrowanymi

w wynikach, jak i bez nich.

Projekt badania i podejscie naukowe zostaty zwalidowane przez doradcow akademickich: Ernsta Fehra,
profesora mikroekonomii i eksperymentalnych badan ekonomicznych na Uniwersytecie w Zurychu oraz Stefano

Brusoniego, profesora zarzgdzania technologig i innowacjami na Politechnice Federalnej w Zurychu.

Z ustalen wynikajg solidne, oparte na danych dowody na to, jak tresci publicystyczne ksztattujg zachowania
polskich uzytkownikdw Google, ich zaufanie, satysfakcje, a takze sktonnos$¢ do zaptaty za ustugi. Co wiecej,
stanowig konkretng podstawe do dalszych krokéw i dyskusji miedzy organizacjami mediowymi, polskim
spoteczenstwem a Google w przedmiocie godziwej rekompensaty finansowej za wykorzystanie materiatow

dziennikarskich w polskim ekosystemie wyszukiwarki.

1 Badanie online przeprowadzono w dniach 28 lutego—5 marca 2025 roku z udziatem 2.062 internautdw z Polski.
Uczestnikow dobrano metodg kwotowg wedtug wieku (18—74 lata), ptci i regionu w celu zapewnienia reprezentatywnosci
krajowej. Respondentéw losowo przydzielono do grup kontrolnych i eksperymentalnych w ramach platformy badawczej.

Sredni czas wypetniania ankiety wynosit 17 minut.
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2. OGOLNY ZARYS METODY EKSPERYMENTALNE)J

Aby ustali¢ rzeczywistg wartos¢ tresci publicystycznych w ekosystemie wyszukiwarki Google w Polsce,
W niniejszym badaniu zastosowano podejscie behawioralno-ekonomiczne. Autorzy badania nie polegali
wytgcznie na ankietowym badaniu postaw czy spekulacyjnym modelowaniu. Chcieli uchwycié¢ prawdziwe
zachowania uzytkownikéw w symulowanym, lecz wysoce realistycznym $rodowisku wyszukiwania. Umozliwito
to wyciaggniecie konkretnych wnioskéw na temat tego, jak materiaty dziennikarskie ksztattujg doswiadczenie

uzytkownika, decyzje dotyczgce wyszukiwania i wreszcie postrzegang wartos¢ Google jako platformy.

Podejscie to jest zasadniczo oparte na eksperymencie online, w ktérym uczestnicy zostali losowo przypisani
do réznych grup. Dzieki temu byto mozliwe bezposrednie pordwnanie uzytkownikow korzystajacych z wynikow
wyszukiwania Google zawierajgcych tresci publicystyczne i uzytkownikow niemajacych dostepu do takich tresci.
Struktura badania umozliwita wyodrebnienie konkretnego wptywu tresci publicystycznych na opinie, dziatania

i preferencje uzytkownikéw.
Co istotne, autorzy badania nie korzystali z ,,atrapowych” czy sztucznie generowanych interfejséw wyszukiwarki.

Uczestnicy mieli zamiast tego do czynienia z faktycznymi stronami z wynikami wyszukiwania Google Search,
ktéore odzwierciedlaty prawdziwe doswiadczenie uzytkownika. Strony byty statyczne (nieklikalne), co miato
na celu wyodrebnienie reakcji wizualnych i kognitywnych bez réznic spowodowanych nawigacjg strony.
Warunek ten dotyczyt obu grup (z tresciami publicystycznymi i bez nich), co gwarantowato spdjnos¢ wynikéw

niezaleznie od warunkéw badania.

Wyniki wyszukiwania, ktére wyswietlano uczestnikom, byty faktycznymi wynikami Google, ktére uchwycono
w danym czasie. Przez to uczestnicy badania mieli do czynienia z faktycznymi nagtéwkami, linkami
i fragmentami, ktére byty wyswietlane w wynikach Google danego dnia. Interfejs w eksperymencie replikowat
wyglad i sposdb korzystania z Google Search, co zapewniato uczestnikowi naturalne i znajome doswiadczenie
uzytkownika. Byto to niezbedne do zapewnienia autentycznosci zachowan i unikniecia obcigzen

spowodowanych sztucznoscig interfejsu.

Badanie wykracza poza mozliwosci tradycyjnych sondazy, poniewaz dokonano w nim pomiaru rzeczywistych
zachowan: na ktére wyniki wyszukiwania uzytkownicy klikali, w jakim stopniu byli zadowoleni z przedstawionych
im informacji, jak bardzo wiarygodne byty dla nich tresci, czy skorzystaliby z Google ponownie i czy byliby gotowi
zaptaci¢ za korzystanie z wyszukiwarki takiej jak Google w innych warunkach tresciowych. Logika lezgca
u podstaw badania zaktada, ze postrzegang przez uzytkownika wartos¢ tresci publicystycznych mozna
przetozy¢ na udziat w catkowitej wartosci ekonomicznej generowanej przez platforme.

9
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Podejscie behawioralne, w poréwnaniu do tradycyjnych ankiet, pozwala na ustalenie przyczynowosci, a nie tylko
korelacji. Poprzez obserwacje decyzji dokonywanych w czasie rzeczywistym, w $rodowisku kontrolowanym,
badanie online pozwala ustali¢ behawioralne znaczenie materiatdw dziennikarskich, a takze skwantyfikowac ich
wktad w satysfakcje uzytkownika i wartosc platformy. Metodologia ta jest szczegélnie odpowiednia w przypadku
pytan, w ktérych deklarowane preferencje mogq roznic sie od rzeczywistych zachowan, i w przypadku silnej
zaleznosci decyzji podejmowanych przez uzytkownikéw od kontekstu i prezentacji. Przedmiotowe ramy
eksperymentu opracowano na podstawie podobnych badan przeprowadzonych w Szwajcarii, Austrii, Holandii,

Wielkiej Brytanii i Belgii, przy czym sprawdzong w ten sposéb metodologie dostosowano do kontekstu polskiego.

10
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3. DOGLEBNY OPIS BADANIA ONLINE

Badanie online przeprowadzono pomiedzy 28 lutego a 5 marca 2025 roku na reprezentatywne] prébie 2.062
internautéw w Polsce, zrownowazonej pod wzgledem ptci, wieku (18-74 lat), regionu oraz rodzaju urzadzenia
(stacjonarne/mobilne). Eksperyment online przeprowadzono w catosci przez internet za posrednictwem
certyfikowanego panelu badawczego. Uczestnicy wykonywali zadanie na wtasnych komputerach stacjonarnych
lub urzadzeniach mobilnych w naturalnych warunkach. Zostali losowo przydzieleni do jednego z dwdch
Srodowisk eksperymentu w schemacie czynnikowym: doswiadczenie Google Search z materiatami
dziennikarskimi (,Z tresciami”) i bez materiatéw dziennikarskich (,Bez tresci”). Struktura ta umozliwita

przyczynowe wyodrebnienie wptywu tresci publicystycznych na zachowania uzytkownika i jego opinie.

Interfejs zaprojektowano tak, aby scisle przypominat prawdziwg strone z wynikami wyszukiwania Google.
Coistotne, same wyniki wyszukiwania nie byty fikcyjne lub sztucznie wytworzone. Zostaty oparte
na prawdziwych, rzeczywistych zapytaniach Google, uchwyconych w okreslonym momencie,
co zagwarantowato duzg trafnos¢ ekologiczng. W grupie ,,Z tresciami” zawarto autentyczne fragmenty i linki
do stron polskich platform mediowych, zas$ w grupie ,Bez tresci” te redakcyjne wyniki usunieto lub zastgpiono

tresciami neutralnymi, niedziennikarskimi. Wyglad i struktura interakcji byty identyczne w obu grupach.

Kazdy uczestnik badania mogt swobodnie wybraé jeden z trzech tematéw wyszukiwania, zgodnie z osobistymi

zainteresowaniami:

1. wybory prezydenckie w Polsce,
2. inflacja i inne wydarzenia gospodarcze w Polsce w 2025 roku,

3. Iga Swiatek.

Po zakonczeniu wyszukiwania na wybrany temat w Google, uczestnikdw poproszono o odpowiedz na zestaw
usystematyzowanych pytan. W badaniu dokonano pomiaru szerokiego zakresu wynikow behawioralnych

i kognitywnych, w tym:

¢ zachowan dotyczacych kliknie¢ (np. zero kliknie¢, klikniecia na tresci zintegrowane w Google, linki zewnetrzne);
¢ sktonnosci do zaptacenia za dalszy dostep do danego doswiadczenia w Google;

¢ prawdopodobienistwa skorzystania z Google ponownie w podobnym kontekscie;

e dalszych zachowan w zakresie wyszukiwania (tj. gdzie uczestnicy udaliby sie po dalsze informacje);

¢ charakterystyki demograficznej na potrzeby segmentacji kontekstowe;j.
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Poza bezposrednio zadanymi pytaniami i $Sledzeniem zachowan w badaniu online uwzgledniono dwa narzedzia
z dziedziny ekonomii behawioralnej po to, by uzyska¢ lepsze rozeznanie w przedmiocie podstawowych

przekonan i utajonych postaw uzytkownikdéw:

Test skojarzen

W celu wykroczenia poza zakres postaw przedstawionych przez uczestnikdw w badaniu, przeprowadzono test
skojarzen. Uczestnikdw poproszono o jak najszybszg i intuicyjng odpowiedZ na szereg krétkich stwierdzen
oceniajgcych. Kierunek odpowiedzi (zgoda lub brak zgody) i szybko$¢, z jaka odpowiedZ zostata udzielona,
poddano analizie celem wykrycia automatycznych skojarzen poznawczych. Z odpowiedzi mozna wyczytacd
prawdziwe przekonania i reakcje emocjonalne uczestnikdéw, nawet jezeli nie sg swiadomie artykutowane.
Metoda ta jest powszechnie wykorzystywana w ekonomii behawioralnej w celu wykrycia utajonego zaufania,

preferencji i mechanizmdw awersyjnych.

Ocena tozsamosci oparta na ramowaniu

W badaniu online wykorzystano réwniez techniki ramowania, ktére pozwalaty uczestnikom niejako ,,umiescié¢
siebie” w zaczerpnietych z rzeczywistosci sytuacjach poszukiwania informacji. Poproszono ich o ocene tego,
w jakim stopniu doswiadczenie wyszukiwania spetnito ich oczekiwania pod katem jakosci, przejrzystosci,
niezaleznosci i wiarygodnosci. Rzeczone osady odzwierciedlajg to, czy zdaniem uzytkownikéw ich wartosci
sg ,dopasowane” do srodowiska informacyjnego. Pozwala to okresli¢ stopien nie tylko funkcjonalnej satysfakgji,
ale tez dopasowania pod katem wartosci, co jest coraz bardziej istotnym czynnikiem, jezeli chodzi o zaufanie

w Swiecie cyfrowym.

Dzieki potfaczeniu obserwowalnych zachowan oraz intuicyjnych i opartych na wartosciach ocen, projekt
eksperymentu umozliwit ustalenie przyczynowosci — nie tylko korelacji. Z badania wynika solidne i zniuansowane
zrozumienie wkfadu, jaki materiaty dziennikarskie wnoszg w postrzegang i faktyczng wartos¢ doswiadczenia

wyszukiwania za pomocg Google w Polsce.
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4. TESTOWANE HIPOTEZY

Eksperyment przewiduje testowanie pieciu hipotez odzwierciedlajagcych kluczowe zatozenia behawioralne
i ekonomiczne, dotyczgce roli materiatéw dziennikarskich w Google Search. Kazda hipoteza dotyczy konkretnego

aspektu doswiadczenia uzytkownika, percepcji lub dynamiki platformy.

1. Priorytety i oczekiwania uzytkownikéw

Znaczaca liczba oséb w Polsce korzysta z Google po to, by uzyskiwaé informacje na biezace tematy. Szukajac
informacji, najwiekszg uwage zwracajg na jako$é¢, kompletno$¢, zaufanie, niezaleznos¢, aktualnos¢

i informacyjne ukierunkowanie uzytkownika.
2. Retencja w ekosystemie Google

Duza czes¢ uzytkownikéw pozostaje w ekosystemie Google w sytuacji, w ktorej tresci publicystyczne s3 w nim

zintegrowane, poniewaz bezposrednio znajduje w nim odpowiedzi.
3. Doswiadczenie uzytkownika bez dostepu do materiatéw dziennikarskich

Korzystanie z wyszukiwarki Google bez tresci publicystycznych jest frustrujgce i mniej atrakcyjne dla
uzytkownikéw, bo jest postrzegane jako gorsze pod wzgledem jakosci, a takze mniej wiarygodne i kompletne

w poréwnaniu z wyszukiwarka Google, w ktorej takie tresci sg zawarte.
4. Lojalno$¢ w stosunku do platformy i sktonno$¢ do zaptaty za ustuge

Wyszukiwarka Google bez tresci publicystycznych jest rzadziej wybierana przez uzytkownikéw i wigze sie z nig

mniejsza sktonnos$¢ do ptacenia za ustuge.
5. Dtugofalowe skutki dla platformy

Brak tresci publicystycznych wigze sie z dtugofalowa stratg dla Google w zwigzku z migracjg uzytkownikéw

do ekosystemdw innych wyszukiwarek.

Hipotezy przetestowano z wykorzystaniem miar postaw i miar behawioralnych w kontrolowanym,

eksperymentalnym srodowisku. W nastepujgcym rozdziale przedstawiono empiryczne wyniki badania online.
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5. WYNIKI BADANIA ONLINE

HIPOTEZA nr 1: GOOGLE JEST GROWNYM PUNKTEM STARTOWYM DLA UZYTKOWNIKOW POSZUKUJACYCH
INFORMACII, A OCENIAJAC WYNIKI WYSZUKIWANIA, UZYTKOWNICY STOSUJA DZIENNIKARSKIE STANDARDY
JAKOSCI

Badanie potwierdza, ze wiekszo$¢ polskich uzytkownikéw korzysta z Google jako gtéwnego Zrédta informacji
na biezgce tematy. Przy ocenie uzytecznos$ci wynikdw wyszukiwania, patrzg na jakos¢ wielowymiarowo: dla
ponad 90% kompletnos¢, jako$¢, zaufanie, aktualno$é, niezaleznos¢ i zrozumiatosé wynikéw wyszukiwania
sg kluczowe przy ich ocenie, co uwydatnia szczegdlnie fakt, ze uzytkownicy poszukujg nie tylko odpowiedzi
»Szybkich”, ale zgodnych z dziennikarskimi standardami jakosci, ktore profesjonalne tresci publicystyczne

zazwyczaj spetniaja.

HIPOTEZA nr 2: DUZA CZESC UZYTKOWNIKOW POZOSTAJE W EKOSYSTEMIE GOOGLE PRZY INTEGRACJI TRESCI
PUBLICYSTYCZYNCH

Z danych wynika wyraznie, ze integracja materiatow dziennikarskich pomaga Google utrzymaé uzytkownikéw
w ramach swojego ekosystemu. W sytuacji, gdy w wynikach wyszukiwania zawarte sg tresci publicystyczne, 61%
uzytkownikow albo pozostaje w ekosystemie Google, albo znajduje odpowiedz bez zadnego klikniecia, a przy

braku tych tresci wartos¢ ta wynosi 55%.
Ten wzrost, o 6 punktédw procentowych, jest znaczgcy. Odzwierciedla behawioralng zmiane:

e Istnieje wieksze prawdopodobienstwo, iz uzytkownicy zostang na platformach bedacych wtasnoscia

Google (np. YouTube, Mapy) w przypadku obecnosci tresci publicystycznych (14% w stosunku do 10%).

e Zachowania bez kliknieé, czyli sytuacje, w ktdrych uzytkownicy bezposrednio znajdujg potrzebne
informacje, réwniez wystepuja nieco czesciej w przypadku uwzglednienia tresci w badaniu (47%

w stosunku do 44%).

e (o istotne, rdznica ta zostata zaobserwowana podczas eksperymentu behawioralnego: strony
zewnetrzne, w szczegdlnosci ,inne strony”, np. oficjalne strony rzgdowe, portal Wikipedia czy oficjalna
strona Igi Swiatek, byty odwiedzane znacznie czeéciej w grupie ,Bez treéci” (43%) w poréwnaniu z grupg
»Z tresciami” (5%). Widoczna jest wiec zmiana w zachowaniu uzytkownikéw w przypadku usuniecia

materiatow dziennikarskich z wynikéw wyszukiwania.
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Whiosek:
Tresci publicystyczne pomagajg Google zachowac uzytkownikdw w ekosystemie. Tresci nie odpychajg

uzytkownikdéw; wrecz przeciwnie —wspomagajq retencje i zaangazowanie wewnetrzne na platformie, co stanowi

potwierdzenie Hipotezy nr 2.
HIPOTEZA nr 3: GOOGLE BEZ TRESCI PUBLICYSTYCZNYCH JEST MNIEJ ATRAKCYJNE, WIARYGODNE
| KOMPLETNE DLA UZYTKOWNIKOW

Dane z badania online wyraznie potwierdzajg te hipoteze. W przypadku zintegrowania tresci publicystycznych

w wynikach wyszukiwania Google:

e Odsetek skutecznych wyszukiwan w odpowiedzi na zapytania uzytkownikow (znaczgco) wzrasta z 75%
do 80% — na podstawie zadanego uzytkownikom pytania ,, Czy udato sie Pani / Panu znalezé odpowied?

na swoje pytanie dzieki wyszukiwarce?”
e Uzytkownicy postrzegajg Google jako wyszukiwarke, ktora:
o jest bardziej atrakcyjna,
o jest bardziej wiarygodna,
o cechuje sie wysoka jakoscia,
o jest bardziej kompletna.

Cho¢ ogdlna satysfakcja (uzytkownika z wynikow) nieco wzrasta, réznica ta nie jest znaczgca pod wzgledem

statystycznym.
Obszary, w ktérych odnotowano najwiekszg poprawe, to:
e Kompletnos$é: +31%
e Aktualnos¢: +25%
Efekty te sg statystycznie istotne i spdjne na przestrzeni roznych segmentéw uzytkownikow.

Kluczowe spostrzezenie: Obecnos¢ tresci publicystycznych poprawia postrzeganie Google przez uzytkownikow

w prawie wszystkich wymiarach, a szczegdlnie w wymiarze kompletnosci, aktualnosci i jasnosci.
Whiosek:

Wyszukiwarka Google z tresciami publicystycznymi jest postrzegana jako bardziej uzyteczna, kompletna

i dostarczajgca trafnych wynikow, co stanowi potwierdzenie Hipotezy nr 3.
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HIPOTEZA nr 4: WYSZUKIWARKA GOOGLE BEZ TRESCI JEST RZADZIEJ WYBIERANA PRZEZ UZYTKOWNIKOW
| WIAZE SIE Z NIA MNIEJSZA SKEONNOSC DO PtACENIA ZA UStUGE

Dane z eksperymentu wyraznie potwierdzajg Hipoteze nr 4. Na pytanie, ktéra wersja Google jest przez nich
preferowana, 68% uzytkownikéw wybrato wariant z tre$ciami publicystycznymi, zas tylko 32% wybrato wariant

bez takich tresci.

Preferencja ta przektada sie réwniez na konkretng sktonnos$¢ do zaptaty za ustugi. Podczas gdy ponad 50%
uczestnikow wyrazito ogdlng gotowosc¢ do zaptaty za ustugi wyszukiwania Google, uzytkownicy, ktérzy w badaniu

mieli do czynienia z Google z tresciami publicystycznymi, byli sktonni zaptacic¢ znacznie wiece;j:

e Srednia kwota, ktérg uzytkownicy byli skfonni zaptacié¢ za ustuge, wynosita 7,92 zt za wersje z treéciami
i 7,32 zt za wersje bez tresci, co stanowi réznice 8,2% na korzys¢ wersji z tresciami.

e Roéznica ta jest jeszcze wieksza, gdy wykluczy sie osoby niechcace ptaci¢ — przy sredniej w wysokosci

13,02 zt za wersje z treSciami i 11,75 zt za wersje bez tresci, wynosi ona 18,15%.

Z ustalen wynika wiec, ze materiaty dziennikarskie zwiekszajg zaréwno postrzegang warto$é¢ Google, jak
i sktonnos¢ uzytkownikow do zaptaty za ustuge, co wskazuje na ekonomiczng istotnos¢ tresci publicystycznych

w wynikach wyszukiwania.

HIPOTEZA nr 5: BRAK TRESCI PUBLICYSTYCZNYCH WIAZE SIE Z DLUGOFALOWA STRATA DLA GOOGLE
W ZWIAZKU Z MIGRACJA UZYTKOWNIKOW DO EKOSYSTEMOW INNYCH WYSZUKIWAREK.

Dane z eksperymentu wyraznie potwierdzajg Hipoteze nr 5. Spadek liczby uczestnikéw, ktérzy odpowiedzieli
»Google” na pytanie o to, jaki kanat wybraliby przy ponownym wyszukiwaniu, wynosi 4,1 punktéw
procentowych (z 53,5% w grupie ,,Z tresciami” do 49,4% w grupie ,Bez tresci”). Odpowiada to wzglednemu
spadkowi o 8% i stanowi silne wskazanie, ze tresci publicystyczne s niezbedne do retencji uzytkownikéw

z uptywem czasu.

Ponadto sredni czas, jaki uzytkownicy spedzajg na stronie z wynikami wyszukiwania Google, jest znacznie

nizszy w przypadku wersji bez tresci:
e Ztresciami: 36,8 sekund
e Beztresci: 32,8 sekund

— spadek 0 12,5%
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Obnizone zaangazowanie i retencja uzytkownikdw sugeruja, ze pomijanie tresci publicystycznych nie tylko
powoduje spadek satysfakcji uzytkownikéw, ale stwarza takze dla Google diugofalowe strategiczne ryzyko ich

migracji do innych zrédet w celu pozyskiwania informacji o wysokiej jakosci.

Kluczowe ustalenia badania online — Wartos¢ tresci publicystycznych dla Google w Polsce
1. Tresci dziennikarskie znaczgco poprawiajg doswiadczenie uzytkownika.

Uzytkownicy oceniajg Google jako wyszukiwarke bardziej kompletna, godng zaufania i o wyzszej jakosci, gdy

majg dostep do tresci publicystycznych w wynikach wyszukiwania.
2. Tresci publicystyczne pozwalajg Google zatrzymac uzytkownikéw.

Ich obecnos¢ sprawia, ze wiecej uzytkownikéw pozostaje w ekosystemie Google, a mniej przechodzi

na strony zewnetrzne, co zwieksza tworzenie wewnetrznej wartosci Google.
3. Uzytkownicy wyraznie wolg Google z tresciami publicystycznymi.

68% uczestnikdw jednoznacznie wybrato wersje Google z tresciami publicystycznymi, gdy taki wybdr byt

im dany. Gotowosc¢ do zaptaty za ustuge jest rowniez znaczgco wyzsza.

4. Bez tresci publicystycznych Google ryzykuje dtugoterminowgq utrate uzytkownikow.

Gdy tresci medialne sg wytgczone, preferencja uzytkownikéw spada o prawie 8%, a czas spedzany na stronie

zmniejsza sie 0 12,5%, co wskazuje na nizszg lojalnosc¢ i zaangazowanie.
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6. OBLICZONA WARTOSC DLA GOOGLE W POLSCE

Aby ustali¢ warto$¢ materiatéw dziennikarskich dla platform online, szczegdlnie Google w Polsce, nalezy

w pierwszej kolejnosci oszacowac taczne powigzane przychody generowane przez Google w kraju.

W przeciwieAstwie do wczesniejszego modelu FehrAdvice?, ktéry dotyczyt wytgcznie przychodéw z reklam,
w podejsciu na potrzeby niniejszej analizy uwzgledniono taczng zmonetyzowang wartos¢ wyszukiwania.

Obejmuje to zaréwno bezposrednie, jak i posrednie Zrédta przychodéw, takie jak:

- reklamy w Search i Shopping,

reklamy w YouTube,

sie¢ Display i AdSense,

prowizja z zakupéw w Google Play Store,

optaty za YouTube i ustugi dostepne w modelu subskrypcyjnym,

N

sprzet Google (np. Pixel, Nest, Chromecast).

Niniejszy model ma na celu oddanie ducha i litery art. 992 ust. 13 ustawy o prawie autorskim i prawach

pokrewnych, ktéry stanowi:

,Strony [...] uwzgledniajg wszystkie istotne okolicznosci, w szczegdlnosci [...] przychody uzyskiwane posrednio
lub bezposrednio przez ustugodawce z tytutu zwielokrotniania lub publicznego udostepniania publikacji

prasowych wydawcy [...]".
— art. 99" ust. 1

Innymi stowy w obliczeniach uznaje sie, ze korzys¢ ekonomiczna, jakg Google czerpie z obecnosci materiatow

dziennikarskich w wyszukiwarce, wychodzi daleko poza zakres przychoddéw z reklam w Google Search.

2 FehrAdvice & Partners. (2023). The value of journalistic content for the Google search engine in Switzerland. A behavioral economics

approach to ancillary copyright.

3 Artykut 99" ust. 1 ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych (tekst jednolity ze zmianami wdrazajgcymi dyrektywe (UE)

2019/790) (ttumaczenie), dostep przez System Informacji Prawnej LEX Wolters Kluwer Polska, 2025.
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Ostateczne oszacowanie wartosci zawarto w rozdziale Wnioski, w ktdrym przejrzyscie udokumentowano kazdy
etap obliczen, z zastosowaniem gdrnych i dolnych granic wartosci celem odzwierciedlenia niepewnosci

i stworzenia solidnych ram wrazliwosci.

6.1 Metodologia: Triangulacja na podstawie danych rynkowych

i korporacyjnych

Alphabet Inc. nie publikuje danych o przychodach uzyskiwanych na polskim rynku ani rynku jakiegokolwiek
innego panstwa z obszaru EMEA. Aby przezwyciezy¢ to ograniczenie, autorzy badania wykorzystali metode
triangulacji niezaleznie opracowanych danych rynkowych i przydziatu proporcjonalnego na podstawie udziatu

Polski w gospodarce regionalnej i rynku reklamy cyfrowej.

W celu wiarygodnego oszacowania tgcznych przychodéw, jakie Google uzyskuje w Polsce, zespdét dokonat

triangulacji danych z czterech niezaleznych i uzupetniajgcych sie zrédet:

Raport IAB Polska / PwC AdEx Benchmark Report (2024 / 2025):

Dane o SEA, reklamach wideo i display na polskim rynku cyfrowym.

Cyfrowa prognoza Publicis Groupe Digital Forecast (2025):

Zestawienie facznych wydatkdw cyfrowych i wynikajace z niego wartosci dla reklam w YouTube i Search

Formularz 10-K Alphabet Inc.
Ujawnione przychody Google z tytutu ,Ustug Google” dla obszaru EMEA

Korekty udziatu rynkowego FehrAdvice:
Wykorzystano szacowany udziat Polski w rynku cyfrowym obszaru EMEA, wynoszacy 2,3%, w celu przypisania

przychoddéw Alphabet na poziomie segmentu do polskiego kontekstu.

Podwdjna, bo oddolna (rynkowa) i odgdrna (korporacyjna) triangulacja gwarantuje, ze oszacowana wartosc¢

krajowych przychodow jest:

— oparta na mozliwej do zaobserwowania strukturze wydatkéw,
— spodjna z globalnie udostepnionymi informacjami,
— dopasowana do rzeczywistej bazy uzytkownikéw w Polsce, w ramach dziatalnosci, jakg Alphabet prowadzi

w obszarze EMEA.
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6.2 Zestawienie przychodow

Segment Opis i metodologia Wartosc¢ szacowana (min zt)
(1) Reklamy w wyszukiwarce Na podstawie danych z IAB AdEx, Publicis Groupe i udziatu 2.200-2.400
(SEA) rynkowego Google (91,1%)
(2) Reklamy w YouTube 15-20% tacznych przychoddw Google z reklam 350 -500

(Wavemaker/Publicis)

(3) Sie¢ Display/AdSense 5-8% tacznych przychoddw Google z reklam w sieci Display 100-200

(4) Subskrypcje, Play, Cloud Na podstawie pozycji , Inne przychody” Alphabet w EMEA x 400 - 600
udziat w PKB Polski

(5) Urzadzenia Ok. 1% przychoddw z tytutu sprzetu w obszarze EMEA 40-70
(Pixel, Nest, itd.)

-> taczny szacowany Suma pkt 1-5 3.090 -3.770
przedziat
-> Scenariusz referencyjny Punkt Srodkowy (zaokraglony) 3.400

Uzasadnienie 3,4 mld zt jako wartosci referencyjne;j

Autorzy wybrali wartos¢ 3,4 mld zt jako centralny punkt odniesienia do obliczen godziwego udziatu na podstawie

danych z 2023 i 2024 r. z trzech gtéwnych powoddow:

e Znajduje sie blisko punktu srodkowego skonsolidowanego przedziatu (3,090 mlid zt — 3,770 mid zt),
co pozwala unikng¢ zachowawczego niedoszacowania i nazbyt optymistycznego zawyzenia

wartosci.

e Uwzglednia wszystkie kluczowe kanaty monetyzacji: reklamy na podstawie wynikéw
wyszukiwania, reklamy wideo oparte na ogladanych tresciach (YouTube), reklamy display
podmiotéw zewnetrznych, ustugi dostepne w modelach subskrypcyjnych i zmonetyzowane

platformy, takie jak Play Store.
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e Jest dopasowany do proporcjonalnego udziatu Polski w rynku w segmencie EMEA spotki Alphabet
(ok. 2,3% na podstawie PKB), co znajduje potwierdzenie zaréGwno w wewnetrznych zachowaniach

na rynku, jak i zewnetrznych sprawozdaniach finansowych.

Ten zachowawczy, lecz kompleksowy szacunek gwarantuje osadzenie godziwego wynagrodzenia w realiach,
jego dopuszczalno$¢ prawng oraz ekonomiczng proporcjonalnos¢ w stosunku do wartosci, jakg polscy

uzytkownicy i media wnosza do platformy.

6.3 Przestanki stojace za uwzglednieniem tresci publicystycznych

i pozytywne efekty zaufania

Intencja wyszukiwania i widoczno$¢ materiatéw dziennikarskich

Nie wszystkie zapytania w Google majg charakter informacyjny. Niektdre dotyczg produktow lub nawigacji
do konkretnych stron, gdzie tresci publicystyczne sg mniej istotne. Zapytania informacyjne — to np. ,polski rzad
najnowsze wiadomosci”, produktowe —, kup telewizor Smart Full-HD"”, a nawigacyjne — , facebook.com” wpisane
w pasek wyszukiwania, a nie pasek adresu przegladarki. Celem ustalenia proporcji zapytan o charakterze
informacyjnym w stosunku do reszty, autorzy badania wykorzystali dane z publikacji , Digitale Werbung und das
Google Okosystem” (2022) prof. Thomasa Héppnera i Toma Piepenbrocka, w ktérej wskazano te proporcje jako
55% (przedziat: 50% do 60%) wszystkich zapytan w wyszukiwarce Google. Hoppner i Piepenbrock powotujg sie
na publikacje SparkToro x Datos (2024) i Semrush — State of Search 2023 (Tober, 2023), z ktérych wynika,
ze w okoto 53-57% wszystkich zapytan wprowadzanych w wyszukiwarke zawarty jest zamiar informacyjny —

zrozumienia, nauczenia sie czegos, uzyskania wiadomosci.

W pozostatej czesci aktywnosci dominujg zapytania handlowe, nawigacyjne i transakcyjne, realizujgce gtéwnie

potrzeby zwigzane z marka lub rekomendacjami produktéw, a nie informacjami®.

4 Wartosci szacunkowe wynikajg z analiz poréwnawczych duzoskalowych zestawéw danych z publikacji ,,Semrush’s State of Search 2023”
(Tober, 2023) i ,SparkToro x Datos: New Research Analyzes 332 Million Queries to Reveal Insights on Google Search Usage” (3 grudnia
2024 r.). Semrush dokonat analizy 159 min stéw kluczowych wprowadzanych za posrednictwem urzadzen stacjonarnych w Stanach
Zjednoczonych (2022), podczas gdy SparkToro x Datos zbadat 332 min zapytarnn w wyszukiwarce Google, pochodzacych z ok. 130 tys.
urzadzen w Stanach Zjednoczonych przez okres 21 miesiecy (styczen 2023 r. — wrzesier 2024 r.). Uwzgledniajac oba badania, dystrybucja
zamiaru, jaki stat za zapytaniami, znajduje sie w nastepujacych przedziatach: ,Informacyjny = 51-57%”", ,nawigacyjny = 30-33%”",

,handlowy lub badawczy = 12-15%" i ,transakcyjny < 1%".
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Taka dystrybucja wigze sie ze strukturalng asymetria: jedynie okoto potowa catoksztattu aktywnosci Google —
domeny, gdzie materialy dziennikarskie generuja wartos¢ spoteczng i gospodarczg — dotyczy zachowan
o charakterze informacyjnym. Wyszukiwanie w celach informacyjnych wigze sie takie z wiekszym
prawdopodobienstwem interakcji bez klikniecia, jezeli Google poda odpowiedzi bezposrednio we fragmentach
lub podsumowaniach wyszukiwania. W takim przypadku wktad dziennikarski — to wkiad w zrozumienie

i zaufanie uzytkownika nawet bez wygenerowania wymiernego ruchu na stronie.

Tym samym zapytania informacyjne s3 tym podzbiorem, ktéry ma znaczenie w odniesieniu do wyceny wktadu
tresci publicystycznych w ekosystem Google, a parametr na poziomie 55% wykorzystywany w obliczeniach

odzwierciedla najnowszy konsensus, osiggniety na podstawie danych rynkowych i badawczych.

Zaufanie jako efekt powielany w calym ekosystemie

Obecnos¢ materiatéw dziennikarskich ma wymierny wptyw na zaufanie uzytkownikéw, ktdry rozcigga sie

na inne ustugi Google.

W behawioralnym eksperymencie FehrAdvice, przeprowadzonym na prébie 2.062 polskich internautow,
68% jednoznacznie preferowato Google z tresciami publicystycznymi, postrzegajac taka wyszukiwarke jako
bardziej kompletng, aktualng i wiarygodng. W poréwnaniu z wariantem ,,Bez tresci” uzytkownicy, ktdrzy mieli
do czynienia z wynikami o charakterze dziennikarskim, ocenili wiarygodnosc i kompletnosc¢ Google odpowiednio
1,7% i 31% wyzej, przebywali na stronie o 12,5% dfuzej i wykazywali wiekszg gotowos¢ do zaptaty za ustuge

(od 8 do 18%).

Z przedmiotowych wynikéw behawioralnych mozna wywiez¢, ze materiaty dziennikarskie dziataja jak , kotwica
zaufania” — niewyceniony wktad, ktéry zwieksza postrzegang rzetelnos¢ catego srodowiska informacyjnego.
Zaufanie generowane podczas wyszukiwania ma wptyw takze na YouTube, Discover, Play i ustugi subskrypcyjne

— zwieksza zaangazowanie i konwersje ustug w ramach szerzej rozumianego ekosystemu Google.

Empiryczne dowody na pozytywne efekty zaufania

Z ostatnich badan miedzybranzowych wynika, ze zaufanie w swiecie cyfrowym funkcjonuje jako ekonomiczny
efekt mnoznikowy. Platformy oferujgce wiarygodne i rzetelne srodowiska informacyjne cieszg sie wiekszym

zaangazowaniem uzytkownikow, wykorzystaniem powigzanych ustug, a takze przychodem na uzytkownika.
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Cho¢ dostepne badania rézinig sie pod wzgledem przedmiotu — od zaufania, jakie klient
ma do wieloproduktowych ekosystemoéw, po wiarygodno$¢ kanatéw, przez ktére uzytkownicy pozyskujg

wiadomosci — sg one zgodne co do jednego: zaufanie bezposrednio zwieksza wydajnos¢ monetyzacyjna.

Wopisuje sie to w behawioralne dowody z eksperymentu FehrAdvice (2025 r.), w ktérym obecnos¢ materiatow

dziennikarskich powodowata zwiekszenie satysfakcji uzytkownika i sktonnosci do zaptaty za Google Search.

Kontekst bazy dowodéw

W nastepujacych badaniach przeanalizowano kwestie zaufania z réznych, uzupetniajgcych sie perspektyw.
tacznie badania te dajg kompletny obraz tego, jak wiarygodnos¢ informacji i rzetelnos$¢ platformy przektadajg

sie na wymierne wyniki finansowe.

EGERIE Przedmiot analizy Kontekst / Rodzaj Kluczowe ustalenia dotyczace

platformy wptywu zaufania

McKinsey & Company (2023) - Zwigzek miedzy zaufaniem Ustugi i ekosystemy Firmy cieszace sie duzym zaufaniem
»The Value of Digital Trust” klientéw a wynikami cyfrowe (banking, media, odnotowuja konwersje wyzsza o 30%
handlowymi (konwersja, e-handel) i 25% wiecej cross-sellingu.

cross-selling, retencja)

Deloitte Digital (2024) - Badanie 15.000 klientéw Platformy cyfrowe, Jedynie 34% uzytkownikéw wierzy

»Digital Media Trends 2024”  w USA i EMEA, na temat streaming, przegladanie W informacje generowane przez Al; 68%

postaw wobec zaufania, rekomendowanych wchodzi w interakcje z reklamami, jezeli
dezinformacji, reklam oraz  \wiadomodci online znajduja sie przy tresciach, ktérym ufaja.
tresci generowanych przez ® 72% badanych stwierdzito,

sztuczng inteligencje. ze dezinformacja skraca czas, jaki spedzaja

na platformach.

* Najwieksze zaufanie do profesjonalnych
serwisow, najmniejsze do mediéw
spotecznosciowych, co potwierdza,

ze zaufanie napedza zaangazowanie

i monetyzacje.

PwC (2024) - Voice of the Globalne badanie 20.000 Szerokie rynki ¢ Dla 83% ochrona danych jest

Consumer Survey 2024: klientéw w 31 krajach konsumenckie i handlu najwazniejszym czynnikiem wptywajacym
Shrinking the Consumer Trust ~ na temat tego, jak zaufanie, cyfrowego skupiaja sie na zaufanie.

Deficit zrbwnowazony rozwaj na zaufaniu, przejrzystosci e Klienci gotowi sg zaptaci¢ ok. 10% wiecej

za produkty lub ustugi zaufanych marek.
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i ochrona danych wptywajg i odpowiedzialnym

na zachowania klienta. wykorzystywaniu danych.

® 93% cztonkdw organdw zarzadzajacych
w spotkach uwaza, ze zaufanie
bezposrednio i pozytywnie przektada sie
na wyniki finansowe.

¢ Zaufanie i wiarygodnos$¢ sg scisle
powigzane z lojalnosciag

i dtugoterminowymi relacjami miedzy

klientem a firma.

Schulz, A. & Nielsen, R. K.
(2022) - The Trust Gap: How
and Why News on Digital
Platforms Is Viewed More
Sceptically versus News in

General

Analiza poréwnawcza w 46 Srodowiska platform
krajach z wykorzystaniem
zbioru danych z raportu Facebook, YouTube,
Reuters Digital News Report TikTok itd.).
2021/22 w celu pomiaru

réznic zaufania pomiedzy

wiadomosciami

uzyskiwanymi bezposrednio

od wydawcow

a wiadomosciami

uzyskiwanymi przez media

spotecznosciowe.

cyfrowych (Google Search,

Srednia zaufania do wiadomosci ogétem =
40%; do wiadomosci na platformach =
33% - luka 7 p.p. w zaufaniu.

* Najmniejsza luka w przypadku Google
Search (-3 p.p.), najwieksza dla TikToka
(-15 p.p.).

* Mniejsze luki u uzytkownikow ufajgcych
markom informacyjnym w stosunku

do uzytkownikédw majacych do czynienia
z tymi markami na platformach.

¢ Znane zrddta dziennikarskie wigzg sie

z wieksza liczbg klikniec i wiekszym

zaangazowaniem.

Ofcom (2023, 2024). News
Consumption in the UK: 2023
and 2024 — Research Findings.

Londyn: Ofcom.

Badanie Poréwnanie zaufania
na reprezentatywnej prébie pomiedzy platformami,
4.556 dorostych i 1.003 obejmujgcymi tez
nastolatkow z Wielkiej wyszukiwarki (Google,
Brytanii, ktdrego YouTube, Google News).
przedmiotem byto

nastawienie do telewizji,

radia, prasy, mediéw

cyfrowych i mediow

spotecznosciowych pod

katem zaufania odbiorcow,

rzetelnosci i niezaleznosci.

 Telewizja i prasa cieszg sie najwiekszym
zaufaniem, rzetelnoscia i jakoscia (= 70—
75%).

¢ Media spotecznosciowe uzyskaty
najnizszy wynik w odniesieniu do tych
cech (= 35-45%).

¢ Wyszukiwarki (Google Search i Google
News) znalazty sie w srodku stawki
(~55%), co potwierdza, ze sg postrzegane
jako bardziej rzetelne niz media
spotecznosciowe, lecz mniej rzetelne niz
tradycyjne media.

¢ U nastolatkéw struktura opinii
wygladata podobnie — 82% ufato BBC,

a 32% TikTokowi— co wskazuje na to,

ze marki profesjonalnego dziennikarstwa
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drastycznie zwiekszajg wiarygodnos¢

platformy.

Voci et al. (2024) — Trust Has @ N = 1.000 (Austria); modele Zaufanie do mediéw > Badanie wykazuje na mozliwos¢

Price?! regresji taczace zaufanie  gotowos¢ do ptacenia monetyzacji zaufania: kazdy wzrost

do medi6w, zaufanie (r=0,263, p <0,001); zaufania zwieksza zaréwno zamierzone,

do politykéw i gotowosé zaufanie do politykdw jak i faktyczne wydatki — zaufanie

do ptacenia za ustugi. wzmacnia efekt (B =0,19, funkcjonuje jako ekonomiczny wktad.

p < 0,05); R? = 0,19-0,24.

W formularzu 10-K spétki Alphabet z 2024 r. potwierdzenie znajduje fakt, ze zaufanie uzytkownikdéw
i niezawodnos$¢ produktu sg fundamentalnymi atutami strategicznymi; stwierdzono w nim, ze jakikolwiek
spadek zaufania ,[bytby] ze szkoda dla naszych wynikéw operacyjnych”. To wyrazne powigzanie potwierdza,
ze zaufanie nie jest niematerialng wartoscig, lecz atutem umozliwiajgcym czerpanie przychodow,

fundamentalnym dla strategii monetyzacyjnej Google na przestrzeni Search, YouTube, Play i urzadzen®.

Mimo rézinego charakteru modeli badan wszystkie wykazujg spdjny mechanizm ekonomiczny: zaufanie
do jakosci informacji podnosi zaangazowanie uzytkownikéw i pomnaza przychody w ramach spektrum

powigzanych ustug.

Recenzowane badanie Schulza i Nielsena (2022) i ustalenia Ofcom potwierdzajg, ze wiarygodnosc
dziennikarstwa podnosi zaangazowanie na platformie — odbywa sie transfer zaufania z dziennikarstwa

na platforme.

Recenzowane badanie Vociego et al. (2024) pokazuje z kolei, ze zaufanie do mediéow jest istotnym
ekonomicznym wskaznikiem sktonnosci klientow do zaptaty za wiadomosci online. Dokonujgc analizy regresji
na reprezentatywnej prébie Austriakow, autorzy badania ustalili, ze wieksze zaufanie do medidéw i politykéw

Znaczgco wzmacnia zarowno zamiar zaptaty za ustugi, jak i faktyczne wydatki. Wyniki potwierdzajg, ze zaufanie

5 Alphabet Inc. (2024). Roczne sprawozdanie 10-K. Amerykanska Komisja Papieréw Wartosciowych i Gietd. Zob. czynniki ryzyka: ,Jezeli
przestaniemy oferowac produkty i ustugi, ktore sg zaufane i charakteryzuja sie wysoka jakoscia, [...] nasi uzytkownicy mogg zaczgé rzadziej

z nich korzystac, co bytoby ze szkodg dla naszych wynikéw operacyjnych”.
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jest monetyzowalnym kapitatem, i s3 spdjne z ustaleniami z badan behawioralnych FehrAdvice, dotyczgcymi

tego, ze wiarygodno$¢ bezposrednio stymuluje zaangazowanie i wartos¢ finansowga cyfrowych ekosysteméw.

W badaniach McKinsey, Deloitte i PwC okreslono wartosé¢ handlowych efektéw zaufania w wieloserwisowych
ekosystemach, co sprawia, ze nalezy uznac¢ za stuszne wigczenie przychoddéw ze zrédet innych niz reklamy,

np. z subskrypcji, transakcji Play Store i sprzedazy urzadzen.

tacznie zrddta te wskazujg na fakt, ze zaufanie generowane przez profesjonalne dziennikarstwo w Google Search

i Discover wspiera monetyzacje w szerzej rozumianym ekosystemie Google w Polsce.

Mechanizm behawioralno-ekonomiczny

Z perspektywy behawioralno-ekonomicznej zaufanie obniza postrzegang niepewnos¢ i wysitek poznawczy
(Fehr & Schmidt 1999). W kontekscie Polski, obecnos¢ wiarygodnych wynikow o charakterze dziennikarskim
zwieksza pewnosc¢ uzytkownikdéw co do tego, ze informacje wyswietlane przez Google sg wiarygodne. Efekt ten
oddziatuje nie tylko w samym wyszukiwaniu, ale takze w korzystaniu z dalszych platform — to efekt , halo”,

zwiekszajgcy zaangazowanie oraz sktonnos¢ do subskrypcji i dzielenia sie danymi w ramach ekosystemu Google.

W zwigzku z tym przychody z YouTube, Premium, Google Play i sprzedazy urzgdzenia sg posrednio utrzymane
dzieki zaufaniu i zaangazowaniu generowanemu przez dziennikarstwo w Google Search i Discover.
Uwzglednienie tych segmentéow w podstawie wynagrodzenia odzwierciedla zatem zaréwno ekonomiczng
przyczynowo$é, jak i holistyczng interpretacje wymogu ,istotnych okolicznosci” wynikajacego z art. 992 ust. 1

ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych.

Podsumowanie

Materiaty dziennikarskie funkcjonujg jako podstawowy mechanizm budowania zaufania w polskim ekosystemie
Google. Ich obecnos¢ zwieksza nie tylko postrzegang jakosé i rzetelnos¢ wynikéw wyszukiwania, ale tez

potencjat monetyzacyjny w powigzanych ustugach Google.

Dziennikarstwo ,kotwiczy” zaufanie uzytkownikéw i lezy u podstaw dynamiki konwersji zwiekszajgcej przychody

z reklam, subskrypcji i sprzedazy urzadzen.

Uwzglednienie wszystkich segmentow przychodéow Google w obliczeniach wynagrodzenia jest zatem
gospodarczo uzasadnione i zgodne z prawnym wymogiem oceny przychoddw bezposrednio i posrednio

wynikajgcych z korzystania z publikacji prasowych.
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6.4. JAKI BEDZIE SPRAWIEDLIWY PODZIAt PRZYCHODOW
GENEROWANYCH PRZEZ TRESCI PUBLICYSTYCZNE DLA GOOGLE?

Celem ustalenia , godziwego udziatu” autorzy badania poréwnali dwa ekosystemy:
1. Reklamy w wyszukiwarce (SEA)
2. Rynek reklam internetowych

Termin ,reklamy w wyszukiwarce” [Search Engine Advertising] dotyczy konkretnie reklam, ktdre s3 wyswietlane
na stronach z wynikami wyszukiwania. Przyktadowo, gdy uzytkownik wpisuje zapytanie w Google, gérny
i czasem dolny wynik wyszukiwania, oznaczony zazwyczaj stowem , Reklama”, jest optaconym ogtoszeniem.
Takiego rodzaju reklamy sg wysoce targetowane, poniewaz mogg by¢ oparte na zapytaniu uzytkownika i tym

samym Scisle zwigzane z jego osobistymi zainteresowaniami.

Z drugiej strony ekosystem reklam internetowych obejmuje szerszg game rodzajow reklam na réznych stronach.
Obejmuje reklamy banerowe, wideo i interaktywne w serwisach informacyjnych, na blogach i innych
platformach internetowych. W przeciwienstwie do SEA, ktére sg oparte na zapytaniu, reklamy internetowe
moga by¢ targetowane na podstawie réznych czynnikow, takie jak zachowania uzytkownika przegladarki czy

dane demograficzne.

Nawet na rynkach, w ktérych Google nie ma monopolu — a takim rynkiem jest rynek reklamy internetowej —

Google petni kluczowg role.

W tym kontekscie jest posrednikiem agregujgcym tresci od rdéinych dostawcow na swojej platformie
i oferujgcym reklamodawcom przyciggnietg w ten sposdb uwage uzytkownikéw, w odrdznieniu od reklamy
w wyszukiwarce (SEA), gdzie Google samo obstuguje wyszukiwarke i sprawuje bezposrednig kontrole nad
wyswietlaniem optaconych reklam, opartych na zapytaniu, na stronach z wynikami wyszukiwania.
W ekosystemie reklam internetowych Google niemniej jednak utatwia umiejscawianie reklam na stronach
zewnetrznych za posrednictwem platform takich jak Google AdSense i sieci Google Display Network. Tym samym

reklamodawcy majg dostep do znaczacej puli zaangazowanych odbiorcéw nawet poza wyszukiwarka Google.

W tym ekosystemie potrzebne s3 cztery kluczowe podmioty:

1. Dostawcy tresci (media) — materiaty dziennikarskie wytwarzane przez media,
2. Uzytkownicy — osoby korzystajgce z tresci i pozostajgce w ekosystemie Google,
3. Reklamodawcy — podmioty ptacace za wyswietlanie reklam w wyszukiwarkach,
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4. Platforma (Google) — wyszukiwarka lub sklep internetowy, ktére tacza reklamodawcow

z uzytkownikami i dostawcami tresci.

Podsumowujac, dostawcy tresci i dostawcy platform (takich jak Google) muszg dzieli¢ przychody w sposdb

uczciwy, tak aby osiggng¢ rownowage i trwatosé ekosystemu. Jak jednak wyglada ta réwnowaga?

JAK WYGLADA PODZIAL PRZYCHODOW W ISTNIEJACYCH EKOSYSTEMACH REKLAM?

W modelu Google AdSense firmy mediowe hostujg reklamy Google na stronach ze swoimi tresciami a Google
otrzymuje 32-49% przychoddw, srednio 40%. Analogicznie w modelu SEA, w ktérym Google hostuje tresci
publicystyczne na swojej platformie, rozsadnym bytoby zastosowanie podobnego mechanizmu podziatu
przychoddéw, jako ze tresci te podnoszg zaangazowanie uzytkownikdw i bezposrednio przektadajg sie
na przychody Google z reklam. W przypadku Google ten przedziat referencyjny jest ponadto uzasadniony
wyjatkowgq pozycja platformy w cyfrowym ekosystemie. Google nie tylko agreguje popyt, dajac dostep do tresci
poprzez wyszukiwarke, ale kontroluje rowniez infrastrukture monetyzacyjng, w tym wiasny system reklam,
mechanizm aukcyjny i mozliwosci targetowania. Ta podwdjna rola Google umozliwia uwewnetrznienie wartosci
generowanej przez materiaty dziennikarskie bez bezposredniego wynagradzania firm mediowych

wytwarzajgcych te materiaty.

Na rynku reklam internetowych Google nie ma monopolu i musi liczy¢ sie z konkurencjg ze strony innych

reklamodawcéw. Na rynku SEA Google ma jednak monopol, z udziatem w polskim rynku wynoszagcym 91,14% .

Proponowany uczciwy podziat przychoddéw dla polskich mediéw zostanie obliczony w nastepnych rozdziatach.

JAK WYGLADA SPRAWIEDLIWY PODZIAt PRZYCHODOW DLA POLSKICH MEDIOW?

Rozpatrujac kwestie sprawiedliwego podziatu przychodow miedzy twércami tresci a platformami w Swiecie
wyszukiwarek, staje sie jasne, ze wyszukiwarka Google oferuje wartos¢ dodang, bo skupia réznorodne Zrédta
informacji. W modelu Google AdSense przedsiebiorstwa mediowe hostujg reklamy Google na stronach
ze swoimi tresciami, a Google otrzymuje 51-68% przychoddw, srednio 60%. Analogicznie w modelu SEA,
w ktérym Google hostuje tresci publicystyczne na swojej platformie, rozsagdnym bytoby zastosowanie
podobnego mechanizmu podziatu przychoddw, jako Zze tresci te podnoszg zaangazowanie uzytkownikéw

i bezposrednio przektadajg sie na przychody Google z reklam.

Kolejnym przyktadem jest wspoétpraca miedzy platformami technologicznymi, takimi jak Microsoft MSN,

a firmami mediowymi, gdzie platforma otrzymuje 40% przychoddw a dostawca tresci — 60%.
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6.5 WNIOSKI: ILE POWINNY OTRZYMYWAC POLSKIE MEDIA?

W niniejszym rozdziale podsumowano szacowang ekonomiczng warto$¢ materiatéw dziennikarskich

w ekosystemie Google w Polsce. Przedstawiono trzy uzupetniajgce sie podejscia do wyceny:

— model rozszerzony, oparty na tgcznych zmonetyzowanych przychodach Google w Polsce;

— model referencyjny, uwzgledniajacy przychody wytacznie z reklamy w wyszukiwarce (SEA);

— oddolng kalkulacje przychodow utraconych przez wydawcow w zwigzku z faktem, ze celem Google jest
zatrzymywanie ruchu uzytkownikdw w ramach swojego ekosystemu. Obliczenie oparte jest na danych
monetyzacyjnych pozyskanych od czterech wiodgcych wydawcéw w Polsce i stanowi dodatkowg, niezalezng

walidacje modelu atrybucji behawioralnej z perspektywy wydawcéw.

We wszystkich trzech podejsciach, w ktdrych zastosowanie ma ta sama logika atrybucji behawioralnej
wywodzaca sie z eksperymentu FehrAdvice, celem jest wzmocnienie zasady wynikajgcej z art. 99" ust. 1 ustawy

o prawie autorskim, ktéry méwi o uwzglednianiu bezposrednich i posrednich przychoddéw.

6.5.1 Model rozszerzony: taczne zmonetyzowane przychody Google

W modelu tym szacowana jest wartos¢ interakcji uzytkownikéow, mozliwych dzieki dziennikarstwu, w catym
spektrum zmonetyzowanych ustug Google w Polsce. Obejmuje to przychody z reklam w wyszukiwarce, YouTube,
Google Display Network, prowizje Play Store, optaty za ustugi w modelu subskrypcyjnym (np. YouTube Premium)

i przychody ze sprzedazy sprzetu.
Przydziat ten jest oparty na behawioralnym schemacie, w ktérym:

e 55% interakcji uzytkownikéw z Google ma charakter informacyjny,
e 68% z nich jest mozliwych dzieki dziennikarstwu,

e co daje 37,4% zmonetyzowanego ruchu Google, ktéry mozna zawdziecza¢ materiatom dziennikarskim.
0,55 % 0,68 = 0,374

Ta wartos¢ jest nastepnie aplikowana w szeregu scenariuszy tgcznych przychoddéw, a wynik dystrybuowany
wedle wartosci: 32% (niska), 40% (referencyjna) i 49% (wysoka) — zgodnie z modelami platforma—wydawca

(np. Google AdSense).
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Parametr Wartosc (zt) Wyjasnienie

taczne przychody Google Szacowana wartosc: 3.430 min zt W tym Search, YouTube, PlayStore, subskrypcje,

w Polsce Przedziat: 3.090 min zt —3.770 min zt  urzadzenia. Na podstawie proporcjonalnej ekstrapolacji
danych z formularza 10-K spétki Alphabet i danych

szacunkowych dot. SEA

Przychody, ktére mozna Szacowana wartosc: 1.284 min zt Na podstawie atrybucji behawioralnej: 55% interakcji

przypisac zapytaniom mozliwym o charakterze informacyjnym x 68% mozliwych dzieki

dzieki dziennikarstwu dziennikarstwu = 37,4%.

Godziwy udziat dla mediow Szacowana wartosc: 514 min zt Wartosci referencyjne na potrzeby podziatu przychodéw:

polskich Dolna granica: 411 min zt 32% (niska), 40% (Srodkowa), 49% (wysoka). Wartos¢
Gorna granica: 629 min zt srodkowa zostata zastosowana w przypadku referencyjnym.

Przypadek referencyjny: Przy facznych przychodach w wysokosci 3.430 min zt szacowana wartos¢ srodkowa
w odniesieniu do godziwego wynagrodzenia rocznego, naleznego polskim mediom, wynosi 514 min zi

(121 min €).

6.5.2 Model oparty na SEA: Przychody tylko z reklam w Google Search (Scenariusz referencyjny)

Bardziej zachowawczy model oparty jest na skali polskiego rynku reklam w wyszukiwarce (SEA) zgodnie
zraportem IAB Europe (AdEx Benchmark 2023). Uwzglednia sie wytacznie bezposrednie przychody

z wyszukiwania.

Dane wejsciowe:

e taczne przychody z tytutu SEA (Polska): 2,46 mid zt
e Udziat Google w rynku 91,14% - 2,24 mid zt
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Parametr

Wartos¢ (zt)

Ttumaczenie poswiadczone elektronicznie z jezyka angielskiego

Wyjasnienie

taczne przychody z tytutu SEA
(Polska)

Szacowana wartosc¢: 2.461 min zt

Dolna granica: 2.211 min zt

Gorna granica: 2.707 min zt

taczne przychody rynkowe z tytutu reklam
w wyszukiwarce (SEA) w Polsce (Raport IAB AdEx
2023 i 2024). Granice przedziatu wynoszg +10%.

Przeliczone po kursie 4,26 zt =1 €.

Udziat Google w przychodach

Szacowana wartosc¢: 2.243 min zt

Google kontroluje 91,14% rynku w Polsce

ZSEA Dolna granica: 1.990 min zt (StatCounter 2025). Wartos¢ te zastosowano
Gorna granica: 2.308 min zt w stosunku do skali rynku SEA.
Przychody z zapytan Szacowana warto$¢: 1.234 min zt 55% zapytan ma charakter informacyjny. Przedziat

o charakterze informacyjnym

Dolna granica: 995 min zt

Gérna granica: 1.385 min zt

dostosowano do 50-60%, wedle Hoppner &

Piepenbrock (2022).

Przychody z wyszukiwania
z wktadem materiatéw

dziennikarskich

Szacowana wartosc: 838 min zt
Dolna granica: 637 min zt

Gérna granica: 1.005 min zt

68% zapytan o charakterze informacyjnym jest
powigzanych z dziennikarstwem (FehrAdvice, 2025).

W tym 95% przedziat ufnosci.

Godziwy udziat dla mediéw

polskich

Szacowana wartos¢: 335 min zt
Dolna granica: 204 min zt

Gérna granica: 492 min zt

Udziat na poziomie 40% to srodkowa wartos¢
referencyjna. Granice przedziatu wynoszg 32%

(niska) i 49% (wysoka).

Podsumowanie

Model rozszerzony odzwierciedla taczng warto$¢ ekonomiczng, jaka wynika z zachowan uzytkownikéw

w ustugach Google, ktdre to zachowania sg mozliwe dzieki dziennikarstwu; dlatego ta wartos¢ przedstawiona

jest jako gtéwna wartos¢ referencyjna. Model oparty na SEA stanowi zachowawczg alternatywe, ograniczong

do przychoddéw bezposrednio pochodzgcych z reklam w wyszukiwarce.
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Podejscie Baza przychodowa Przypisana Godziwy udziat (40%)

wartos¢

Model Przychody z petnej monetyzacji (Search, YouTube, Play, 1.284 min zt 514 min zt (121 min €)

rozszerzony  subskrypcje, urzgdzenia)

Model oparty Przychody tylko z tytutu SEA 838 min zt 335 min zt (78,7 min €)
na SEA

6.5.3 Wycena uzupetniajaca: (Oddolny) model strat ponoszonych przez wydawce

Oproécz rozszerzonego i opartego na SEA modelu wyceny przedstawionego w niniejszym raporcie, FehrAdvice
obliczyt oddolnie straty ponoszone przez wydawce w ramach odrebnego uzupetnienia do badania,
sporzadzonego w pazdzierniku 2025 r. Model ten, ktdrego celem jest obliczenie przychodow faktycznie
utraconych przez polskich wydawcédw w zwigzku z retencjg ruchu wygenerowanego przez dziennikarstwo,

stanowi uzupetnienie wyceny behawioralnej.

Kluczowe wnioski:

e Dane pozyskano od czterech zanonimizowanych polskich wydawcoéw, facznie reprezentujacych =90%
rynku mediéw profesjonalnych.

e Na podstawie danych dotyczacych ruchu, przychoddw z reklam i konwersji subskrypcji FehrAdvice
modelowo okreslita wartos¢ skierowan Google na sesje.

o Z eksperymentu behawioralnego wynika, ze w 61% sesji uzytkownicy pozostawali w Google, z czego
w 30-68% przypadkdéw byto to mozliwe dzieki dziennikarstwu.

e Sredni przychéd na utracong sesje z Google (reklamy + subskrypcje) szacuje sie na 0,030 zt.

e Szacowana wartosc srodkowa rocznie tracona przez wydawcéw wynosi wiec: 295 min zt (= 70 min €)

Przedziat: 180-405 min zt (42-94 min €), zaleznie od scenariusza behawioralnego (6 = 0,30-0,68).

Znaczenie pod wzgledem przepiséw prawa i polityki:

Model ten realizuje wynagrodzenie za strate ekonomiczna ponoszong przez wydawcow i czyni to na podstawie

art. 99'2 ust. 1 ustawy o prawie autorskim, ktéry wymaga uwzglednienia:
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e przychoddéw uzyskiwanych posrednio lub bezposrednio przez platformy;
e rodzaju publikacji, ktérych dotyczy wynagrodzenie, oraz

e okresu korzystania.

Model strat ponoszonych przez wydawce potwierdza, ze integracja tresci prasowych w ekosystemie Google

prowadzi do systematycznego i wymiernego transferu przychodéw od wydawcow do platformy.

Funkcja w raporcie:

Cho¢ to model rozszerzony (oparty na tgcznych zmonetyzowanych przychodach) jest gtdwnym modelem
referencyjnym na potrzeby ustalania godziwego wynagrodzenia, model oddolny stuzy do niezaleznej walidacji
i ,zakotwiczania” polityki i oceny prawnej. Podkresla alternatywny koszt, jaki ponoszg wydawcy, i wzmacnia

proporcjonalnos¢ gtdwnego przedziatu.

Szczegdty dotyczace metodologii, Zrédta danych i analize wrazliwosci przedstawiono w Zatgczniku Il
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,WARTOSC TRESCI PUBLICYSTYCZNYCH DLA GOOGLE W POLSCE”

Raport koncowy z uzupetnieniami i wyjasnieniami w kwestii metodologii (wersja: listopad 2025 r.) zostat
sporzadzony przez nizej podpisang osobe zgodnie z zasadami naukowej uczciwosci i profesjonalnej metodologii

obowigzujgcej w dziedzinie ekonomii behawioralne;j.

Niniejszy raport zostat sporzadzony w imieniu Zwigzku Pracodawcéw Wydawcéw Cyfrowych (ZPWC)

i odzwierciedla ustalenia dokonane w niezaleznym badaniu zespotu badawczego FehrAdvice & Partners AG.

W niniejszym dokumencie zawarto wszystkie kluczowe dane wejsciowe z:
e badania pierwotnego (kwieciert 2025 r.),
e uzupetnienia | (pazdziernik 2025 r.),
e uzupetnienia Il (pazdziernik 2025 r.),

e skonsolidowanych wnioskéw i obliczen.

Niniejszym potwierdzamy, ze:
e eksperyment behawioralno-ekonomiczny przeprowadzono zgodnie z miedzynarodowymi standardami
naukowymi;
e modele wyceny ekonomicznej i atrybucji zawarte w niniejszym raporcie sg oparte na biezgcych danych
rynkowych, przejrzystych zatozeniach i prawnie istotnych ramach, w tym polskich ramach prawa

autorskiego.
Podpisano w imieniu Zespotu projektowego

Zurych, styczen 2026 .
[Podpis elektroniczny z faksymile podpisu, datg: 7. Jan. 2026, logo z napisem QES oraz napisem Qualifizierte

elektronische Signatur - EU-Recht | Signiert auf Skribble.com]

Alexis Johann
Partner zarzadzajgcy, projektant behawioralny
FehrAdvice & Partners AG

Binzmiihlestrasse 170A; 8050 Zurych, Szwajcaria

alexis.johann@fehradvice.com
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ZAtACZNIK |I: METODOLOGIA

¢ Dogtebny opis metodologii:

Aby zapewnié¢ jakos¢, wazno$é i rzetelno$¢ ustaler, w eksperymencie online zastosowano szereg

metodologicznych zabezpieczen:
¢ Randomizacja i przypisywanie do grup:

Uczestnicy badania zostali losowo przypisani do jednej z dwdch grup w eksperymencie (z warunkiem
,Ztresciami” lub ,Bez tresci”) z wykorzystaniem wbudowanego w platforme badawczg algorytmu
randomizowanego. Dzieki temu poszczegdlne cechy uczestnikéw zostaty réwno roztozone po grupach,

co umozliwito bezstronne poréwnania w zakresie przyczynowosci.
¢ Techniczne wdrozenie i dostep do badania:

Eksperyment internetowy zostat przeprowadzony w catosci online, za posrednictwem certyfikowanego panelu
badawczego. Uczestnicy wykonywali zadania na wiasnych urzadzeniach stacjonarnych lub mobilnych,
w naturalnym dla nich érodowisku. Sredni czas potrzebny na ukoriczenie zadan wynosit ok. 13 minut, a interfejs
uzytkownika byt zoptymalizowany na potrzeby obu rodzajéw urzadzen, tak by doswiadczenia badanych byty

ze sobg spdjne.
¢ Jakos¢ danych i ich czyszczenie:

Aby zachowaé integralnos¢ danych, wykluczono przypadki, w ktdérych uczestnicy ukonczyli badanie
nadzwyczajnie szybko, odpowiedzieli btednie na pytania sprawdzajace ich uwage lub mieli do czynienia
z technicznymi anomaliami (np. niepetne zatadowanie interfejsu wyszukiwarki). Kompletne odpowiedzi

charakteryzujace sie wysoka jakoscig zostaty ujete w analizie.
* Kwoty uczestnikow i reprezentatywnosc proby:

Préba polskich internautow jest kwotowo reprezentatywna, jezeli chodzi o wiek, pte¢ i rozmieszczenie

regionalne. Stosunek urzgdzen mobilnych do stacjonarnych odzwierciedlat rzeczywiste konteksty wyszukiwania.
¢ Standardy dotyczace etyki i prywatnosci:

Uczestnicy wzieli udziat w badaniu dobrowolnie i anonimowo. Wszystkie dane byty przetwarzane zgodnie
z obowigzujgcymi przepisami o ochronie danych, jak i zasadami etyki w badaniach behawioralnych. Nie zebrano

ani nie przechowywano jakichkolwiek danych umozliwiajgcych identyfikacje osoby.
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Tymi $rodkami zapewniono, aby wyniki eksperymentu mogty by¢ interpretowane jako wazne pod wzgledem
przyczynowosci i reprezentatywne, jezeli chodzi o rzeczywiste zachowania polskich internautéw korzystajacych

z wyszukiwarek.
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WIZUALIZACJA WNIOSKOW Z BADANIA ONLINE

[Ponizsze wizualizacje pochodzq z prezentacji elektronicznej o nazwie ,,2025 slides deep dive.pptx”,
liczgcej 15 slajdow, rowniez przediozonej do tlumaczenia na potrzeby niniejszego zlecenia jako

oryginal. Jej tres¢ takze uznaje sig za poswiadczong w niniejszym ttumaczeniu. ]

Jak podeszliSmy do tych pytan badawczych?

Podejscie eksperymentalne w szczegdétach*:

= Uczestnicy zostali losowo przypisani do przeprowadzenia wyszukiwania w Google
z tresciami publicystycznymi albo do przeprowadzenia wyszukiwania w Google bez
tresci publicystycznych. Réznice w odnotowanych KPl mozna przypisa¢ uwzglednieniu
tresci publicystycznych w Google.

= W badaniu wykorzystano nowoczesng metodologie eksperymentu online,
zoptymalizowanego zgodnie z zasadami ekonomii behawioralnej.

= t3cznie udziat w badaniu wzigto 2.062 polskich internautéw (préba dobrana kwotowo
pod katem pici, wieku (18-74 lat) i regionu).

= Okres prac: 28 lutego — 5 marca; $redni czas trwania wypetnienia ankiety —17 minut

| Temat 1: Sport —
\

Pomiar
KPI

[

»| Temat 2: Polityka

A Temat 3: Spoleczeristwo

? Bebedehe
g Bodedee
T Pededehe
> Pobohehe

TrrTT I ‘
ﬁiiii 3 i i ] _Tomat 1: Sport ]

z tresciami

-

préba o< — — »[ Tomat2: Polika Fomiar:
reprezentatywna > ii ii S | | KPI

\‘{ Temat 3: f |

STRUMIEN B: Google bez tresci

FehrAdvice & Partners AG, kwiecieri 2025 r. 1
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Hipoteza nr 2: Duza cze$¢ uzytkownikow pozostaje w ekosystemie Google
w sytuacji, w ktorej tresci publicystyczne s3 w nim zintegrowane,
poniewaz znajduje odpowiedzi bezposrednio w tym ekosystemie

Jak wygladaly wyszukiwania w Google na temat ,,Iga Swigtek”?

X

Z TRESCIAMI BEZ TRESCI

T ———— TW Google i x = b & = N
At Con - wecmen:

FEHRADVICE & PARTNERS AG, kwiecier 2025 r. 2

Hipoteza nr 2: Duza cze$¢ uzytkownikow pozostaje w ekosystemie Google
w sytuacji, w ktorej tresci publicystyczne s3 w nim zintegrowane,
poniewaz znajduje odpowiedzi bezposrednio w tym ekosystemie

Jak wygladafy wyszukiwania w Google na temat ,,Wybory prezydenckie w Polsce 2025"?

X

Z TRESCIAMI BEZ TRESCI

WYY PPEIVDINGIE 707 | B UM st

FEHRADVICE & PARTNERS AG, kwiecier 2025 r. 3
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Hipoteza nr 2: Duza cze$¢ uzytkownikow pozostaje w ekosystemie Google
w sytuacji, w ktorej treSci publicystyczne s3 w nim zintegrowane,
poniewaz znajduje odpowiedzi bezposrednio w tym ekosystemie

Jak wygladafy wyszukiwania w Google na temat ,,Inflacja Polska 2025"'?

X

Z TRESCIAMI BEZ TRESCI

1resS
icysY
g " -  gpe— = o]

FEHRADVICE & PARTNERS AG, kwiecien 2025 r. 4

Najbardziej rzetelne zZrédla informacji w Polsce

Na jakich zrédtach Polacy polegaja w najwigkszym stopniu, gdy szukaja informacji?

100 CE
L 4
0 78,3%
65,4%

60 57,3%

40

2 I07% 14,7%

0 Wyszukiwarki Media internetowe Media Prasa Gen-Al

(tj. Google) i portale spotecznosciowe (tj. Bing Search)

Wyszukiwarki s gitdéwnym punktem startowym dla poszukujacych informacji Polakéw. 78,3%
uzytkownikéw polega na Google i innych wyszukiwarkach — znacznie wigcej niz na mediach
spotecznosciowych czy tradycyjnych.

FehrAdvice & Partners AG, kwiecien 2025 r. 5
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Hipoteza 1b: Jakie czynniki s3 istotne dla Polakéw
poszukujacych informacji?

Wszystkie czynniki s3 istotne dla Polakéw. W szczegdlnosci kompleksowo$é,
aktualnosé i jakosé.

L . Zaufanie: Aktualnosé:
2 - 5 o
— ‘ 93 ’ 93% mowi, Ze wazne jest zaufanie 94 94% <_:hc_e, aby wynlkl
—— do wynikéw wyszukiwania. odzmerctgdla&y Rladnce
{ wydarzenia.
& . Kompleksowos$é: = z alosé:
= 95 ) Dla 95% istotna jest FOZLINBI081: )
kompIeI:sowosé Jinformacji. 92 92% mowi, ze informacje muszg
by¢ tatwe w zrozumieniu.
S - Jakosé: —
94% chce informacji o wysokiej e lezaleznosc:
E 94 jakoosci. AW ) 93 ) 93% zyczy sobie obiektywnych
informacji.

Kompletnos¢, aktualnosc¢ i jakosé sg najwazniejsze
dla szukajgcych informacji

FehrAdvice & Partners AG, kwiecier 2025 r. 6

Hipoteza nr 2: Duza cze$¢ uzytkownikow pozostaje
w ekosystemie Google

Czy uzytkownicy zostaja w ekosystemie Google czy przechodzg kliknigciami do stron zewnetrznych?

Przeglad wynikéw we wszystkich tematach ——— WNIOSKI
wyszukiwania
* Ponad potowa interakcji —
to kategoria ,Zero kliknie¢”,
\/ tj. ekosystem Google.
Z TRESCIAMI BEZ TRESCI

Tresci publicystyczne nie
powoduja wigkszego spadku
liczby uzytkownikéw

w ekosystemie Google — wrecz
przeciwnie, przektadaja sie

na retencje.

m Ekosystem Google mLinki zewngtrzne mEkosystem Google mLinki zewnetrzne

Wiekszos$¢ uzytkownikéw albo zostaje w ekosystemie Google albo znajduje odpowiedZ na swoje pytanie bez
kliknigcia, niezaleznie od integracji tresci publicystycznych.

Dlaczego?

FEHRADVICE & PARTNERS AG, kwiecier 2025 r. 7
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Jak wyglada dystrybucja klikni¢¢ w poszczegélnych kategoriach?

Dogfebna analiza: Czy uzytkownicy faktycznie klikajg na usfugi Google w Google Search,
gdy pozostaja w ekosystemie?

Przeglad indywidualnych opcji kliknigé: ——— WNIOSKI

70% = W przypadku zapytan
mGoogle Z TRESCIAMI Google BEZ TRESCI o charakterze informacyjnym,

B0 L e 1 wigkszos$¢ interakcji jest
w kategorii Zero kliknigé¢
(odpowiedz znaleziona
43,0% bezposrednio w Google,
zamknigcie strony) i tresci
34,0% publicystyczne.

50%

40%

30%

I

1

I

1

I

|

| Sytuacje ,Zero kliknie¢” majg
20% ! miejsce cze$ciej przy integracji

: 14:0'/"0 - treci publicystycznych.
10% v
: I 5“’ 0.0% 3,0% | = Kliknie¢ na ustugi Google (np.
| : Mapy, YouTube itd.) jest wigcej
1 Google Inne strony Str. med. Med. spot. przy obecnosci mediéw (14%)
1 niz przy ich wykluczeniu
(10%).

0%

Brak tresci publicystycznych powoduje, Ze jest bardziej prawdopodobne, iz uzytkownicy wyjda z Google,
klikajac na strony zewnetrzne. Dzigki tresciom uzytkownicy albo znajduja odpowiedzi bezposrednio (zero
kliknig€) lub wchodza w interakcje w mediach i treSciach Google, zwigkszajac tym samym warto$é
ekosystemu.

FehrAdvice & Partners AG, kwiecier 2025 r. 8

Czy Google bez tresci publicystycznych jest mniej atrakcyjne
i bardziej frustrujace? (1/2)

Jak bardzo zadowoleni byli uzytkownicy z wynikéw wyszukiwania? Czy uzyskali uzyteczng odpowiedz?

Wynik satysfakcji Udane
(maks. 5 pkt) wyszukiwanie
Jak bardzo byl Pan zadowolony / byla Pani Czy byl Pan / byla Pani w stanie znalez¢
GOOGL E zZwy odpowiedZ na swoje zapyranle
z wyszukiwania? w wyszukiwame?
TRESCIAMI 80% Tak
Polityka Sport Spoleczenstwo Polityka Sport Spoteczenstwo
[39 |[41]]41] [74% | [78% | [ 84% |
BEZ
TRESCI Polityka Sport Spoleczenstwo Polityka Sport  Spoteczeristwo
[37 ][40 ][40 ] [68% | [76% | [ 78% |

Uczestnicy, ktérzy mieli do czynienia z Google z tresciami publicystycznymi odnotowali wigkszy odsetek
skutecznych wyszukiwan w wyniku swoich zapytan. Cho¢ ogélna satysfakcja byta nieco wyzsza, nie byta istotnie

wyzsza pod wzgledem statystycznym.

FEHRADVICE & PARTNERS AG, kwiecier 2025 r.
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Czy Google bez tresci publicystycznych jest mniej atrakcyjne
i bardziej frustrujace? (2/2)

O ile bardziej atrakcyjna, wiarygodna, wysokojakoSciowa i kompleksowa jest wyszukiwarka Guuy:e,
w ktérej uwzglednia sie tresci publicystyczne?

Delta: Atrakcyjnos$é Delta: Wiarygodnosé Delta: Jakosé Delta:
Kompleksowos$é

GOOGLE
Z
TRESCIAMI

GOOGLE

I I e l

BEZ
TRESCI

Integracja tresci z wynikami wyszukiwania sprawia, ze dla polskich internautéw Google wyglada na bardziej
atrakcyjng, wiarygodng, kompleksowg i o wyzszej jakosci wyszukiwarke, nawet jezeli réznice sg wzglednie mate.

Poziomy atrakcyjnosci, wiarygodnosci i jakosci sg wyzsze przy uwzglednieniu tresci, ale nie w sposéb statystycznie istotny. FEHRADVICE & PARTNERS AG, kwiecien 2025 r.
Kompleksowos¢ jest jednak znaczaco wyzsza w wariancie wyszukiwarki z tresciami.

Tresci publicystyczne znaczaco podnosza postrzegang
kompletnos¢ i aktualnos¢ Google

(=)

ZTRESCIAMI  BEZ TRESCI W przypadku zintegrowania tresci
publicystycznych w wynikach
wyszukiwania, Google postrzegana
jest jako o 31% bardziej kompleksowa

%

JAKOSCE 5,1 4,9

iz i 0 25% bardziej aktualna
KOMPLETNOSG 8,5 6,5 bent v
@ ZROZUMIALOSC 8.1 7.4 Nie s3 to réznice kosmetyczne —
2 : odzwierciedlajg znaczacy wplyw
na fundamentalne oczekiwania

@ ZAUFANIE 6,0 53 uzytkownikéow:

-\ v kompleksowos$¢ wynikéw

& NIEZALEZNOSC 5,0 43 wys;ukiwania wy
s v’ odzwierciedlanie biezgcego krajobrazu
B AKTUALNOSC 7,0 5,6 efannacliage.

Obecnos¢ tresci publicystycznych poprawia postrzeganie Google przez uzytkownikéw w prawie
wszystkich wymiarach, a szczegdlnie w wymiarze kompleksowosci, aktualnosci i jasnosci. Jednakze
postrzegana niezalezno$¢ pozostaje najstabszym punktem Google, nawet przy uwzglednieniu tresci.

10

Negatywna opinia -

4 s 6 7 s SN Pozytywna opinia
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Hipoteza nr 4: Co wola uzytkownicy — Google BEZ tresci
publicystycznych czy Google Z tresciami publicystycznymi?

W odpowiedzi na bezposrednie pytanie:
»Ktérg wersje wyszukiwarki Google preferuje Pan / Pani?”

wskazana preferencja wariantu z tresciami byfa znaczgco wyzsza niz réwne prawdopodobieristwo wyboru
ktoérejkolwiek z obu opcji (50%)

Google BEZ
tresci publicystycznych

0
32%
0% wybrato 100% wybrato
Google boz | SN Google bez
tresci 0% 100% ) tresci
publicystycznych publicystycznych

Na bezposrednie pytanie o preferowang wersje Google 68% uczestnikow jednoznacznie
opowiedzialo sie za wariantem Google z tresciami publicystycznymi.

FEHRADVICE & PARTNERS AG, kwiecier 2025 r. 12

Hipoteza nr 4: Co wola uzytkownicy — Google BEZ tresci
publicystycznych czy Google Z tresciami publicystycznymi?

Czy byiby Pan skionny / bytaby Pani skionna uiszcza¢ miesigczng opiate za korzystanie z Google Search?

Google Z tresciami Google BEZ tresci

{ 61% ‘ 59%

wJestem skfonny uiszcza¢ miesigczng opfate za korzystanie
z Google z tre$ciami publicystycznymi.”

Ponad 50% Polakéw uczestniczacych w badaniu jest sklionnych uiszczaé miesigczng optate za ustugi
wyszukwiania Google.

FEHRADVICE & PARTNERS AG, kwiecieri 2025r. 13
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Hipoteza nr 4: Co wolg uzytkownicy — Google BEZ tresci
publicystycznych czy Google Z tresciami publicystycznymi?

»Jestem gotowy / gotowa uiszczaé pewngq opfate (wigcej niz 0 zf) za korzystanie z Google Search”:

! ~Jestem gotowy / gotowa uiszczaé

Srednia na przestrzeni wszystkich Fewna oplate (wiece] nt 0 2D

Ogélna skionnosé do zaptaty zaplaty

|
|
badahych ! za korzystanie z Google Search”
PLN 10,00 }
| PLN 13,02 +
| PLN 13,00
I - \ ’80 15%
| -
PLN 9,00 | PLN 11,75
|
* 20, | PLN11,00
|
PLN 8,00 PLN 7,92 (] i
|
~ |
PLN.7,32 | PLN900
PLN 7,00 |
|
| PLN7,00
PLN 6,00 |
|
|
} PLN 5,00
PLN 5,00 | Tylko osoby skionne do
|
|
|
i

| =ZTRESCIAMI ~ BEZ TRESCI | [ wZTRESCIAMI -~ BEZ TRESCI |

W oczach uzytkownikéw Google Search Z tresciami jest warta 8,2% wigcej niz Google Search BEZ tresci.
Réznica jest jeszcze wigksza wsréd osob sklonnych do zaplaty — 18,15%. To statystycznie istotna réznica.

FEHRADVICE & PARTNERS AG, kwiecieri 2025 r.

Hipoteza nr 5: Czy Google straci klientéw, jezeli tresci
publicystyczne zostang wykluczone z wynikow Google Search?

Z jakiego kanafu skorzystatby uzytkownik przy ponownym wyszukiwaniu informacji?

Google stracitoby Uzytkownicy pozostaja diuzej
uzytkownikéw: na Google z tresciami
60% 38
36,8s

37

53,5%
35

50% 49,4% "
% A ‘ 32,8
32
31

40% 30

Google Sredni czas na stronie (sek.)
| ZTRESCIAMI mBEZ TRESCI | ] ZTRESCIAMI mBEZ TRESCI

W przypadku wykluczenia tresci publicystycznych 4,1% mniej uzytkownikéw deklaruje, ze skorzystatoby

z Google ponownie. To wzgledny spadek o prawie 8% — wyrazny sygnal, Ze tresci publicystyczne pomagajg zachowaé
zaufanie i lojalnos¢ uzytkownikéw w sytuaciji p go wyszukiwania. Ponadto uzytkownicy pozostajg na stronie
Google znaczaco diuzej przy obecnosci tresci publicystycznych.

FEHRADVICE & PARTNERS AG, kwiecieri 2025 r.
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ZALACZNIK 11: ODDOLNY MODEL STRAT PONOSZONYCH PRZEZ
WYDAWCE

A. Cel i istotnos¢

W niniejszym zataczniku catosciowo przedstawiono ramy metodologiczne stuzgce do oszacowania strat
ekonomicznych, jakie ponosza polscy wydawcy, w zwigzku z retencjg na platformie Google ruchu mozliwego
dzieki dziennikarstwu. Podejscie bezposrednio wpisuje sie w prawny wymaog wynikajacy z art. 992 ust. 1 ustawy
o prawie autorskim® i, w zwigzku z uwzglednieniem alternatywnych kosztéw wydawcy, stanowi uzupetnienie

platformowych modeli wyceny.

B. Zrédta danych

Rodzaj Zrédto

Parametry behawioralne  Eksperyment online przeprowadzony przez FehrAdvice (n = 2.062,

luty—marzec 2025 r.)

Dane wydawcéw 4 zanonimizowanych polskich wydawcow (~90% udziat rynku pod wzgledem

przychoddéw z reklam i modeli subskrypcyjnych)

Wskazniki dot. sesji Polskie Badania Internetu (PBI) / Gemius (styczen 2024 r.)
Dane finansowe Dokumenty sktadane do KRS, raporty dot. branzy prasowej (2023-2024)
Kurs wymiany walut Narodowy Bank Polski (NBP): 1 €=4,3 zt

6 Artykut 99 ust. 1 ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych (tekst jednolity ze zmianami wdrazajacymi dyrektywe

(UE) 2019/790) (ttumaczenie), dostep przez System Informacji Prawnej LEX Wolters Kluwer Polska, 2025.
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C. Kluczowy parametr behawioralny: 0
6 = Stosunek zatrzymanego ruchu, ktéry mozna przypisa¢ materiatom dziennikarskim, do ruchu ogétem
Parametr uzyskano z nastepujgcych warunkdw eksperymentu:

e  Grupom uzytkownikéw przedstawiono wyszukiwarke Google ,,z treSciami” lub ,,bez tresci”.
o Uzytkownikdw spytano o to, czy ich zdaniem wyniki byty przydatne, kompletne i wiarygodne.
o Wartosc 6 odzwierciedla retencje mozliwa dzieki dziennikarstwu a nie tylko retencje ogétem.

Przedziat empiryczny:

e Dolny: 0,30
o Srodkowy: 0,50
e Gorny: 0,68
(Okreslony na podstawie przedziatéw ufnosci w ankiecie dotyczacej istotnosci tematu)

D. Logika przebiegu sesji

Ze $ledzenia w ramach eksperymentu wynika, ze:

e 61% sesji odbywato sie bez wyjscia z wyszukiwarki (uzytkownik pozostawat na platformie Google).
e 39% sesji prowadzito do odwiedzenia strony zewnetrznej.
e Tylko czes¢ retencji zwigzana jest z materiatami dziennikarskimi - ta wartos¢ —to 6.

Sesje, w ktérych retencja uzytkownika byta mozliwa dzieki dziennikarstwu = 0,61 X 6
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E. Wartos¢ monetyzacyjna dla wydawcy (Y)
Y = Sredni przychdd na sesje wynikajgca z wyszukiwania w Google (z tytutu reklam i subskrypcji)
Dane opracowano na podstawie nastepujgcych czynnikdw:

e Zasoby reklamowe: eCPM [efektywny koszt tysigca wyswietler], wskaznik wypetnienia reklam, liczba
impresji na strone
e Subskrypcje: konwersja x $redni przychdd za subskrybenta

Przedziat (na przestrzeni 4 wydawcow):

e Dolny: 0,020 zt
e Sredni: 0,030 zt
e GOrny: 0,045 zt

F. Kroki obliczeniowe (na wydawce)

1. Nalezy oszacowac ruch zatrzymany dzieki dziennikarstwu:

Tzatrzymany =N X 0'61 x 6
gdzie:

e N=liczba sesji rozpoczetych na platformie Google rocznie (np. Srednio 2,94 mld).
2. Nalezy oszacowad utracone przychody na wydawce:

Utracone przychody = Tzatrzymany XY

3. Nalezy przeskalowac faczng wartos¢ straty do poziomu wszystkich czterech wydawcow.
4. Nalezy dokonac¢ ekstrapolacji wartosci do skali krajowej, postugujac sie wartoscig udziatu wydawcow
w rynku:

taczne straty (4 wydawcow)
0,90

Strata w skali rynkowej =
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G. Tabela scenariuszy

Scenariusz (3] Y Wskaznik taczne Wartos¢ ekstrapolowana Wartos¢
(PLN) retencji straty (PLN) w skali krajowej (PLN) w EUR
Dolny 0,30 0,030 18,3% 161 min ~180 min 42 min
Srodkowy 0,50 0,030 30,5% 267 min ~295 min 69-70 min
Gorny 0,68 0,030 41,5% 365 min ~405 min 94 min

H. Analiza wrazliwosci

Parametr Przedziat Wrazliwos¢

0 (behawioralny) 0,30-0,68 Wysoka
Przychody na sesje Y 0,020 - 0,045 zt Srednia
Wskaznik ruchu z Google 15% — 41% Sredniowysoka

Wskaznik wypetnienia reklam .
+20% sezonowosc Srednioniska

/ eCPM
Zasieg rynkowy 85% —90% Niska
Kurs wymiany walut 4,20-4,40 Niska

Nawet w zachowawczym przedziale wartos¢ straty w skali rynkowej przekracza rocznie 180 min zt.

I. Wytaczenia i ograniczenia zakresu

e Zakres: tylko Google Search + Discover

¢ Z modelu wytaczono: Google News Showcase, YouTube, trenowanie LLM/korzystanie z Al

e Model bez podwaéjnego liczenia: Przychody osiggniete juz przez wydawcow nie zostaty uwzglednione.
e  Wszystkie dane wydawcéw zostaty zanonimizowane i zagregowane.
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J. Interpretacja prawna

Model spetnia kryteria art. 992 ust. 1:

Przychody uzyskiwane posrednio lub bezposrednio - Google zatrzymuje wartos¢ generowang przez
uzytkownikow, ktéra w innym wypadku zostataby zmonetyzowana na stronie wydawcy.

Rodzaj publikacji &> Miks modeléw reklamowych, subskrypcyjnych, hybrydowych

Okres korzystania - Ustalony na podstawie zweryfikowanych danych dotyczgcych ruchu

i przychodéw w latach 2024-2025

Inne istotne czynniki - Nieokreslony zasieg, krotszy lejek konwersji

K. Wnioski

Z modelu oddolnego wynika, ze:

52

Retencja na platformie Google ruchu uzytkownikéw mozliwego dzieki dziennikarstwu powoduje,

ze wydawcy ponoszg bezposrednie i wymierne straty.

Wartos¢ tych strat ksztattuje sie, w zaleznosci od zachowan uzytkownikéw, w przedziale od 180 min zt
do 405 min zt rocznie.

Szacowana wartos$¢ srodkowa — 295 mln zt (ok. 70 mln €) — stanowi solidng i odpowiednig pod
wzgledem prawnym podstawe do ustalania godziwej rekompensaty.

Model stanowi niezalezne i oparte na dowodach uzupetnienie wyceny platformowej (w ramach
modelu rozszerzonego i modelu opartego na SEA).
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FEHR ADVICE & PARTNERS, AUTORZY BADANIA

Alexis Johann, partner zarzadzajacy, FehrAdvice & Partners AG

Alexis Johann pracuje jako partner zarzadzajgcy w FehrAdvice & Partners AG w Wiedniu. Doradza europejskim
organizacjom medialnym, korporacjom i instytucjom publicznym w zakresie ekonomii behawioralne;j,
transformacji organizacyjnej i rozwoju strategii na podstawie danych. Skupia sie na zachowaniach klientow
i odbiorcéw, doskonatosci w byciu przywddca oraz strategicznej integracji sztucznej inteligencji w procesach

redakcyjnych i handlowych. Ukonczyt studia magisterskie z psychologii, zarzgdzania i komunikologii.

Julian Méhlen, konsultant, mtodszy projektant behawioralny, FehrAdvice & Partners AG

Julian Mohlen specjalizuje sie w ekonomii behawioralnej, analizie danych i projektowaniu eksperymentow.
Uzyskat tytut licencjata na kierunku psychologia i filozofia na Uniwersytecie Oksfordzkim, a magistra na kierunku
kognitywistyka na Uniwersytecie Wiederiskim. Zanim dotgczyt do FehrAdvice zajmowat sie dziennikarstwem
danych w ORF [austriacki publiczny nadawca radiowo—-telewizyjny], pracowat nad projektami badan

behawioralnych, a takze ukonczyt staze w Tesli i akademickich laboratoriach badawczych.

Christian Bauer, konsultant ds. wnioskéw behawioralnych, FehrAdvice & Partners AG

Christian Bauer jest czescig FehrAdvice & Partners AG od 2017 r.; pracuje w siedzibie zaréwno wiedenskiej, jak
i zuryskiej. Ma tytut magistra socjoekonomii, uzyskany na Uniwersytecie Ekonomicznym w Wiedniu,
w specjalizacji ekonomia behawioralna i transformacja organizacyjna. Przed podjeciem pracy w FehrAdvice
zdobywat doswiadczenie w zakresie koordynacji projektow miedzynarodowych, zarzadzania finansami i pracy

redaktorskiej, a takze studiowat za granicg na University of Wisconsin—Madison.

Willem Kriismann; ekspert ds. wnioskow behawioralnych, FehrAdvice & Partners AG

Projektuje i ocenia eksperymenty behawioralne, opracowuje prototypy i przektada dowody na strategiczne
rekomendacje. Uzyskat tytut magistra na Uniwersytecie w Maastricht na kierunku badania decyzji cztowieka
(z wyrdznieniem). Ma doswiadczenie w badaniach na temat doswiadczen uzytkownikéw/klientow. W pracy tgczy
nauki behawioralne, eksperymentowanie i analize wspomagang przez sztuczng inteligencje, dzieki czemu

pomaga organizacjom podejmowac lepsze decyzje i projektowad lepsze produkty.
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Johannes Poscharnig; strateg ds. doswiadczen klientédw i sztucznej inteligencji, FehrAdvice & Partners AG

Johannes Poscharnig jest konsultantem w FehrAdvice; jego obszarem dziatan jest styczna doswiadczen klientéw,
projektowania behawioralnego i inteligentnych technologii. Specjalizuje sie w projektowaniu ustug
z wykorzystaniem Al, w transformacji organizacyjnej, a takze w opartych na danych innowacjach w obszarze

doswiadczen klientow.

Rada Naukowa ds. badania FehrAdvice

Metodologia niniejszego badania zostata opracowana przez FehrAdvice & Partners AG, niezalezng spotke
konsultingowo-badawczg, w imieniu stowarzyszenia wydawcéw SCHWEIZER MEDIEN w 2023 r. Rada Naukowa

sktadata sie z dwéch uznanych badaczy:

Ernst Fehr

Profesor mikroekonomii i ekonomii eksperymentalnej na Uniwersytecie w Zurychu. Prof. Fehr — to swiatowa
czotéwka ekonomistow behawioralnych, pionier w badaniach na temat wspdtpracy miedzy ludzmi, norm
spotecznych i systemoéw zachet. Jego badania, rozpowszechniane na szerokg skale w najlepszych czasopismach

naukowych, uksztattowaty nowoczesng teorie ekonomii.

Stefano Brusoni

Profesor technologii i zarzadzania innowacjami na Politechnice Federalnej w Zurychu. Stefano Brusoni
specjalizuje sie w strategii innowacji, uczeniu sie organizacji i dynamice ztozonych systemdéw. W pracy skupia sie
na tym, jak firmy dostosowujg sie do zmian technologicznych, odpowiadajg na wyzwania z nimi zwigzane

i wprowadzajg innowacje w ich Swietle.

W razie potrzeby uzyskania informacji, prosimy o kontakt:

FehrAdvice & Partners

Binzmuihlestrasse 170A
8050 Zurych, Szwaijcaria
Adres e-mail:

Strona:
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[Informacja o kwalifikowanym podpisie elektronicznym: przy otwarciu pliku w programie Adobe
Acrobat Reader, wersja 2005.001.20997, wyswietla si¢ u gory niebieski pasek z symbolem podpisu
i fajkg w zielonym kotku z napisem: ,Podpisano. Wszystkie podpisy sa poprawne.”. Po kliknieciu
na podpis na stronie 33. dokumentu Zrédlowego pojawia sie okno z informacjg: ,,Podpis jest WAZNY,
podpisany przez Alexis Kim Johann. | - dokument nie zostat zmieniony z powodu zastosowania tego
podpisu. | - Tozsamos$¢ autora podpisu jest poprawna.” Dalej, w Panelu Podpis: ,,Wersja 1: Podpisane
przez Alexis Kim Johann | Podpis jest prawidtowy: | Zrodto Trust uzyskane z European Union Trusted
Lists (EUTL). | Jest to kwalifikowany podpis elektroniczny zgodny z przepisem UE 910/2014 |
Dokument nie zostal zmieniony po zastosowaniu tego podpisu | Tozsamo$¢ podpisujacego jest
prawidtowa | Czas ztozenia podpisu zostal pobrany z zegara na komputerze osoby sktadajacej podpis. |
Podpis nie obstuguje LTV i1 wygasnie po 2028/03/01 19:43:32 +01°00” | Szczegoty podpisu | Ostatnio
sprawdzone: 2026.01.08 08:20:52 +01°00" | Pole: Signaturel na stronie 33 | Kliknij, aby wy$wietli¢

te wersje.”’]

Ja, Adam Szeligowski, tlumacz przysiggly jezyka angielskiego, wpisany na liste tlumaczy przysiggtych
prowadzona przez Ministra Sprawiedliwosci pod numerem TP/117/20, niniejszym po$wiadczam zgodno$¢
powyzszego thumaczenia z przedlozonym mi sygnowanym oryginatem dokumentu elektronicznego w jezyku

angielskim.

Liczba stron rozliczeniowych: 79 (88.312 zzs)
Numer w repertorium: 1/2026
Poswiadczono elektronicznie w Warszawie, dnia 8 stycznia 2026 r.

Podpisano przez/ Signed by:
Adam Zawisza

Szeligowski

Data/ Date: 08.01.2026 08:55
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