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INNOWACJA | NOWOSC W BRANZY MEDIALNE]
W SWIETLE TEORII INNOWACYJNOSCI JOSEPHA
A. SCHUMPETERA NA PRZYKtADZIE CNN

Abstract

INNOVATION AND NOVELTY IN THE MEDIA INDUSTRY ACCORDING TO THE
THEORY OF INNOVATION BY JOSEPH A. SCHUMPETER ON THE EXAMPLE
OF CNN

Demand for novelty is inscribed in the DNA of media and media organizations, especially those
that specialize in delivering the latest news. This is a prerequisite for media consumption. The me-
dia organizations responsible for delivering new products to recipients, are subject to market laws,
compete, achieve an advantage, fight for survival in the turbulent environment of the media and
technology - and therefore remain in constant development. According to Joseph A. Schumpeter,
development is possible by introducing innovations. Schumpeter’s Theory of Innovation was a re-
search tool for an analysis of the CNN group, specializing in information for 24/7.

The research question posed: can we talk about innovations in the media industry? - indicates
some doubt related to the specificity of the media industry. Doubt also arises from the fact that not
every novelty is an innovation.

As a result of research, it was discovered that there are innovations in the media industry, but
not in all cases of innovation indicated by Schumpeter. Indeed, this is due to the specifics of the me-
dia industry. The purpose of the article is to attempt to assess whether there can be innovations in
the media industry, according to Schumpeter’s Theory of Innovation; and initiating a discussion on
innovation in specific industry, which does not exist without novelty.
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Wprowadzenie. Zapotrzebowanie na innowacje i nowos¢

Innowacja to popularne pojecie i buzzword juz od dekady, obecne w wielu bran-
zach i kontekstach. Michael O’Bryan zauwaza, ze ,naduzywanie i uogdlnianie ter-
minu innowacja doprowadzito do utraty rozumienia, czego potrzebujemy, kiedy
mowimy, ze potrzebujemy wiecej innowacji”! (O’Bryan, 2013). Mozna przypusz-
cza¢, ze wlasnie dlatego powstalo tez wiele pseudoinnowacji oraz tzw. imitacji in-
nowacji (Levitt, 1966). Konieczna jest dobra definicja lub rozpoznanie przypadkow
wystepowania innowacji. W $wiecie zapotrzebowania na nowo$¢ i innowacje bez
dobrej definicji jestesmy zagubieni. Jak rozpoznaé, ktdre dzialania, ustugi, produk-
ty lub firmy s3 naprawde¢ innowacyjne, a ktore pseudoinnowacyjne? Jak rozpozna¢
prawdziwg nowo$¢?

Wiréd licznych publikacji na temat innowacji nalezy wskaza¢ prace W. Chan
Kima i Renée Mauborgne, ktérzy opisywali wartos¢ innowacji (Kim, Maubor-
gne, 1997), faczyli innowacje ze strategia, warto$ciami i wiedzg (Kim, Mauborgne,
1999), a nastepnie rozwijali koncept strategii btekitnego oceanu na podstawie in-
nowacji (Kim, Mauborgne, 2005). Mysl Schumpetera w réznych kontekstach zgte-
bial Christopher Freeman, m.in. piszac o ekonomii innowacji (Freeman, 1990) oraz
ekonomii innowacji przemystowych (Freeman, Soete, 2004). Temat innowacyjno-
$cii przedsigbiorczo$ci podejmowali Peter Drucker (1984) i Michael E. Porter wraz
ze Scottem Sternem (2001). W ostatnich latach wiele publikacji nalezy do Benoit
Godina i dotycza one m.in wzrostu badan nad innowacyjnoscia (2002), modeli in-
nowacji (2005), linearnego modelu innowacji (2006), innowacyjnosci na przestrze-
ni wiekdw (2015), poszukiwania aktualnego sensu innowacji (2016). Keith Smith
badat mozliwo$ci pomiaru innowacji na podstawie wskaznikéw innowacji (Smith,
2005). W Polsce tematyka innowacji zajmuje sie Karol Sledzik (2013a, 2013b, 2013c¢
iin.).

W wymienionych publikacjach niejednokrotnie pojawia si¢ nazwisko Jose-
pha A. Schumpetera, austriackiego ekonomisty politycznego, ktorego wktad w ba-
dania nad innowacjami jest wazny. Teoria innowacyjnosci?, ktéra zaproponowat
w 1934 roku (Schumpeter, 1934)?, stanowi nie tylko interesujgcy koncept teoretycz-
ny, ale takze precyzyjne narzedzie badawcze, umozliwiajace weryfikowanie wyni-
kéw w czasie. Z tego powodu jest ona wykorzystywana do badan dotyczacych: roz-
woju panstw, miast i regiondw, finanséw, technologicznych start-upéw, organizacji

! Cytaty z dziel obcojezycznych w thumaczeniu autorki.

2 Zwana takze teorig rozwoju gospodarczego. W tekscie przyjeto nazwe teoria innowacyjnosci.

* Oryginalne wydanie publikacji J. Schumpetera pochodzi z 1934 roku: The Theory of Economic
Development: An Inquiry into Profits, Capital, Credit, Interest, and the Business Cycle, Cambridge:
Harvard University Press, za$ wydanie polskie ukazalo sie w 1960 roku: Teoria rozwoju gospodarczego,
ttum. J. Grzywicka, Warszawa: Paiistwowe Wydawnictwo Naukowe. O ile nie wskazano inaczej, cytaty
pochodzg z wydania polskiego.
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pozarzadowych, organizacji publicznych i srodowisk uniwersyteckich* oraz rozle-
gle opisywana w konteks$cie aktualnosci i obowigzywalnosci.

Szerokie oméwienie innowacji w branzy medialnej mozna odnalez¢ w publika-
cji pod redakcja Tanji Storsul i Arne H. Krumsvika (2013), za$ coraz czestszym wat-
kiem sg takze innowacje w mediach cyfrowych i mediach spotecznosciowych. Zdaje
sie, Ze nie prowadzono dotychczas badan nad organizacjami medialnymi z wyko-
rzystaniem lub na podstawie teorii innowacji Schumpetera®. Mozna zatem uznac,
ze istnieje luka poznawcza na polu implikacji teorii innowacyjnosci Schumpetera
w branzy medialnej. Badania z uzyciem ugruntowanych narzedzi badawczych sa
potrzebne ze wzgledu na dynamike przemian branzowych i specyfike organizacji
medialnych, podlegajacych prawom rynkowym, konkurujacych ze soba, osiagaja-
cych przewage konkurencyjna, walczagcych o przetrwanie w burzliwym otoczeniu
branzy medialnej i technologicznej — a jednak wymykajacych sie klasycznym regu-
fom ekonomicznym (Faustino, 2015). Kontekst sytuacyjny wymusza postawienie
krytycznego pytania badawczego: czy mozna mowic o rzeczywistych innowacjach
w branzy medialnej? Na podstawie przypadkéw innowacji, proponowanych w teo-
rii innowacyjno$ci Schumpetera, analizie systemowej® poddano grupe CNN7, spe-
cjalizujaca si¢ od 40 lat w informowaniu przez 24 godziny na dob¢. W wyniku ana-
lizy zidentyfikowane zostaly mozliwosci wystepowania innowacji w co najmniej
czterech na sze$¢ przypadkow. Przeprowadzone badania maja charakter przyczyn-
kowy i wycinkowy. W wyniku badan stwierdzono, ze w branzy medialnej wystepu-
ja innowacje, jednak nie we wszystkich przypadkach innowacyjnosci wskazanych
przez Schumpetera, a wynika to ze specyfiki branzy medialnej. Wnioski badawcze
sformutowano w nurcie rozumowania indukcyjnego.

Celem artykutu i badan jest proba oceny, czy w branzy medialnej moga wyste-
powac innowacje — wedlug teorii innowacyjnosci Schumpetera — oraz zainicjowa-
nie dyskusji na temat innowacji (z uwzglednieniem bogactwa znaczen i definicji)
w tej specyficznej branzy, ktéra niejako nie istnieje bez nowosci.

* Analiza tytuléw artykuléw naukowych wskazuje na szerokie spektrum wykorzystywania

motywu przedsigbiorczosci i innowacyjnosci zgodnie z teorig innowacyjnoéci Schumpetera.

> Wedle wiedzy autorki: w literaturze polskiej i anglojezyczne;.

¢ Analize systemowa wybrano ze wzgledu na jej holistyczne podejscie do badanego podmiotu.

7 Miedzynarodowa sie¢ telewizji kablowej CNN International wraz z wyodrebnionymi
regionalnymi kanatami: CNN International Europe/Middle East/Africa, CNN International Asia
Pacific, CNN International South Asia, CNN International Latin Americai CNN International North
America oraz strong CNN.com. Por. CNN Worldwide Fact Sheet, https://cnnpressroom.blogs.cnn.
com/cnn-fact-sheet/ (dostep: 15.06.2020).
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1. Joseph A. Schumpeter i teoria innowacyjnosci

Joseph A. Schumpeter zwany jest prorokiem innowacji® (McCraw, 2009). Wyprze-
dzit swojg epoke, a jego dorobek badawczy i spuscizna intelektualna sg analizowa-
ne przez dzisiejszych badaczy i ekonomistow w kontekscie wspolczesnych realiow
biznesowych. Zyjac na przetomie XIX i XX wieku, zaproponowat teorie na temat
rozwoju gospodarczego, przedsigbiorczosci, kreatywnej destrukeji czy cykli bizne-
sowych oraz kwestionowal przekonania o rynku samoistnie dazagcym do harmonij-
nego equilibrium czy optimum w sensie Pareta’ (Sledzik, 2013c). Raczej wskazywal
na burzliwy, do pewnego stopnia destrukcyjny proces zakldcen réwnowagi, celem
wzrostu i rozwoju (Schumpeter, 1960, s. 101), a takze podkreslal role innowatora
i zmystu przedsigbiorczosci (niem. Unternehmergeist). Przede wszystkim za$ opi-
sywal zapotrzebowanie na zmiane¢ oraz nieustanne zastgpowanie starego porzad-
ku nowym poprzez innowacje, co ostatecznie prowadzi do rozwoju w sposéb cy-
Kkliczny.

Schumpeter uznat rozwdj gospodarczy za istotny, poniewaz ,wypelnia tak wiel-
ka czes¢ zycia narodu, a pozostaly czes¢ w znacznym stopniu ksztaltuje lub wa-
runkuje” (Schumpeter, 1960, s. 91-92). W teoriach Schumpetera wielokrotnie
pobrzmiewa motyw konieczno$ci wprowadzania innowacji, dzieki ktérym sg moz-
liwe: zmiana i rozwoj - bez ktdrych przedsigbiorstwa upadaja'® (McCraw, 2009).
Uznal, ze innowacje sg kluczowym wymiarem zmian gospodarczych. Dowodzil, ze
przyczyniaja sie do powstawania tymczasowych monopoli, pozwalajac na chwilowe
wysokie zyski, ktdre wkrdotce motywujg do dziatania konkurentow i nasladowcow -
ten oto burzliwy, powtarzajacy sie proces jest motorem napgedowym rozwoju. Po-
nadto zalozyl, ze cykliczny proces biznesowy jest zwigzany z innowacja wewnatrz
przedsiebiorstwa, ale takze w przemysle i handlu (Schumpeter, 1960).

Joseph A. Schumpeter pojecie innowacji definiowal jako: zorientowanie na
przynoszace wysokie zyski'' (Glapinski, 2012, s. 10) zmiany i poszukiwanie nowos-

8 Thomas K. McCraw opracowal obszerna i bardzo udang biografi¢ Schumpetera pod takim
tytutem.

° Slowa Schumpetera z 1939 roku, zawarte w ksigzce Business Cycles: A Theoretical, Historical
and Statistical Analysis of the Capitalist Process, przytacza Karol Sledzik: ,,[Przedsigbiorczos¢] zastepuje
dzisiejsze optimum w mysl Pareta jutrzejsza catkowita nowoscia... Wprowadzenie innowacji to jedyna
fundamentalna dla historii kwestia” (Sledzik, 2013c, s. 89).

10 McCraw podkresla my$l Schumpetera w nastepujacych stowach: ,Innowacje w postaci
tworczego zniszczenia sg sifa napedowa nie tylko kapitalizmu, ale ogdlnie postepu gospodarczego.
Niemal wszystkie firmy bez innowacji, bez wzgledu na to, jak silne wydaja si¢ by¢ w danym momencie,
ostatecznie upadaja — i prawie zawsze dlatego, Ze nie wprowadzaly innowacji. (...) Tylko dzieki
innowacjom i przedsiebiorczo$ci kazda firma, z wyjatkiem monopolu sponsorowanego przez rzad,
moze przetrwaé w dlugim okresie” (McCraw, 2009, s. 496-497).

' Zyski nie zawsze trafig do przedsiebiorcy i nie zawsze sa jego jedyna motywacjg. Adam
Glapinski wskazuje na trzy - silniejsze niz dgzenie do zysku — motywy przedsiebiorcy: stworzenie
»prywatnego krélestwa” (motyw wladzy i wplywu), udzial w wyscigu/walce bokserskiej (motyw
zdobywania), przezwyci¢zanie trudnoéci dla samej przyjemnosci zmian (motyw tworczy).
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ci pomimo niepewnosci i ryzyka'? (Kirzner, 1995) oraz jako szerokie i komercyjne
wykorzystywanie mozliwosci, ktdre pojawiaja si¢ w pieciu przypadkach®:

o wprowadzenie nowego produktu;

o wprowadzenie nowej metody produkcji;

o wejscie na nowy rynek;

o podbdj nowego zrédta dostaw surowcdw lub pétproduktow;

o wprowadzenie nowej formy organizacji branzy, np. stworzenie lub obalenie monopo-
lu (Schumpeter, 1960, s. 104).

Schumpeter odnosit sie czgsto do technologii, chociaz nie traktowat ich z na-
lezyta powaga' (Hagedoorn, 1996). Wspoélczesnie odgrywaja one zbyt duzg role
W rozwoju organizacji, by je pomija¢. Dlatego teoria innowacyjnosci Schumpete-
ra jest rozszerzana o nowe technologie (Nicholas, 2003). Laczenie”® powyzszych
przypadkéw powstawania i wprowadzanie innowacji jest niezbedne do rozpocze-
cia procesu rozwoju.

2. Innowacje i nowos¢ w branzy medialne;

Media sg wszechobecne (Albarran, 2006). Zyjemy w mediosferze i nie ma juz $wiata
bez medidéw. Oferta medialnai produkty medialne, konsumowane przez rézne grupy
odbiorcow, to rezultaty nie zawsze widocznej pracy tworczych, wykwalifikowanych
pracownikow (Kowalski, 2008) organizacji medialnych, funkcjonujgcych w specy-
ficznej branzy. Branza medialna za$ to niejednolita przestrzen sektoréw: nadaw-
czego, wydawniczego, filmowego i fonograficznego (Albarran, 1996), ktérych celem
jest tworzenie i dostarczanie tre$ci medialnych. Za organizacje medialng przyjmu-
je sie ,podmioty tworzace, produkujace i udostepniajace komunikaty (tresci), ktore
informujg, bawig, lub przekonujg. Aby sprzeda¢ produkty niosgce te komunikaty

12 Schumpeter ,,nie zaprzeczylby, ze dzialalno$¢ przedsiebiorcza jest nierozerwalnie zwigzana
z narazeniem na niepewnos¢. Schumpeter uwazal, ze ryzyko zwigzane z przedsiewzigciem przed-
siebiorczym ponosi kapitalista, a nie przedsigbiorca. Zyski z innowacji nie sg nagroda wyplacana
przez rynek, ale zyskiem wynikajacym z wytracania gospodarki z rutyny” (Kirzner, 1995, s. 33).

13 Uzyte przez Schumpetera pojecie der Fall oznacza przypadek, natomiast w literaturze
anglojezycznej uzywane sg zwroty: case, feature, type i inne. Konsekwentnie stosowane bedzie uzyte
w polskim ttumaczeniu stowo przypadek.

" Schumpeter nie wykazal duzego zainteresowania ani wezesnymi fazami zmian technicznych,
wynalazczymi dziataniami podmiotéw gospodarczych, rozwojem technologii, rozpowszechnianiem
wiedzy technologicznej, ani drobnymi zmianami technicznymi jako takimi” (Hagedoorn, 1996,
s.893). Stan ten moze by¢ thumaczony przekonaniem o niewielkiej roli technologii. Nalezy pamietac,
ze Schumpeter dzialal w pierwszej polowie XX wieku.

5 Schumpeter uzywa pojecia Kombinationen od niemieckiego czasownika Kombination -
polaczenie. W jezyku angielskim combination to: laczenie, tworzenie kombinacji lub $cisly zwiazek.
Tymczasem uzyty w polskim thumaczeniu zwrot ,,kombinowanie” moze by¢ odbierany humorystycznie
lub niekorzystnie konotowa¢ (Schumpeter, 1960, s. 104-117).
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firmy te selekcjonuja odbiorcéw i opracowuja strategie marketingu, promocji
i sprzedazy w celu ich pozyskania” (Kung, 2012, s. 18).

Zapotrzebowanie na nowos¢ jest wpisane w DNA mediéw i organizacji me-
dialnych, zwlaszcza tych informacyjnych, specjalizujacych si¢ w dostarczaniu in-
formacji. Takie zapotrzebowanie warunkuje konsumpcj¢ mediéw, jak zaznacza Ta-
deusz Kowalski:

(...) w odréznieniu od typowej produkcji materialnej, gdzie w procesie produkcji mamy
do czynienia z odtwarzaniem tresci i formy, w przypadku mediéw w istocie tylko forma
pozostaje niezmienna (przynajmniej w §rednim czasie) natomiast tre$¢ (zawarto$¢ — con-
tent) podlega nieustannym zmianom, przede wszystkim jako skutek trwaltego nacisku na
nowo$¢ (Kowalski, 1998, s. 26).

Organizacje medialne, mimo pelnienia funkcji spotecznej i wynikajacych z niej
zobowigzan (Lavine, Wackman, 1988), zawsze byty biznesem (Altmeppen, Holli-
field, van Loon, 2017) - i w dalszym ciagu do pewnego stopnia podlegaja prawom
rynkowym oraz pozostajg uwiktane w zaleznosci finansowe, wielopoziomowa kon-
kurencje, koniecznos¢ walki o przetrwanie czy osigganie przewagi konkurencyjnej
w burzliwych i wrogich warunkach otoczenia branzy medialnej i technologicz-
nej. Specyfika medialna sprawia, ze organizacje medialne konkurujg miedzy sobg
na innym niz tylko cenowym poziomie — ,,w istocie bowiem dla mediéw dos$¢ cha-
rakterystyczna jest konkurencja niecenowa, a wiec konkurencja poprzez nowosc¢,
atrakcyjno$¢, walory formalne medidw, ktére maja przysparza¢ im zainteresowa-
nia odbiorcow” (Kowalski, 1998, s. 40). Nie kazda nowo$¢ jest jednak innowacja.
Niejednokrotnie innowacyjnos¢ rozumiana jest potocznie, a chaos znaczeniowy si¢
zwigksza. Warto wiec podkresli¢, ze watpliwos¢ wzgledem innowacji w mediach
wynika z rozumienia jej — za Schumpeterem - jako zmiany: z jednej strony nasta-
wionej na nadzwyczajny zysk, a z drugiej burzacej stan réwnowagi rynkowej (Po-
hulak-Zotedowska, 2015).

3. Metodologia badan. Analiza CNN na podstawie teorii
innowacyjnosci Schumpetera

Stacja telewizyjna Cable News Network (CNN) zostala utworzona przez Teda Tur-
nera w ramach jego firmy Turner Broadcasting System (TBS) w Atlancie w USA.
Rozpoznawalnos¢ CNN jest wypadkowa wielu czynnikéw, jednak przede wszyst-
kim wynika z bycia pierwsza stacjg telewizyjna, ktora: ,,zapewniala calodobowy
dostep do rzetelnych i wiarygodnych wiadomosci i informacji z dowolnego miej-
sca na $wiecie” (McPhail, 2010, s. 247). Michael Burgan (2020) przypomina, Ze sta-
cja CNN powstata w czasach przed Internetem, zyskujac miano zroédta wiadomo-
$ci o kazdej porze dnia i nocy - co bylo rewolucyjne i calkowicie nowe w branzy
medialnej. Prace nad projektem rozpoczeto w 1978 roku i wedtug pogtosek Turner
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mial uslysze¢ od specjalistow branzy i ekspertéw, ze ten pomyst nie wypali (Erick-
son, b.d.). Tymczasem pierwsza i nie ostatnia transmisja odbyta sie w 1980 roku.
Poczatkowo krytycy i konkurenci'® przesmiewczo reagowali na CNN, okreslajac ja
The Chicken Noodle Network (tj. stacja makaronu z kurczakiem) ze wzgledu na
skromne zasoby finansowe i brak wyrobionej pozycji. Ale wbrew przeciwnosciom
CNN w sposéb pionierski zbudowata lojalne audytorium, oferujac to, czego nie do-
starczaly glowne sieci, a mianowicie: pelne, ciggle relacje ze wszystkich wydarzen,
tak duzych, jak i matych (Erickson, b.d.).

Owczesne motto brzmialo: ,Go live, stay with it and make it important” (,,Na-
dawaj na Zywo, utrzymaj temat i spraw, by stat si¢ wazny”). Co ciekawe, stacji CNN
i Turnerowi od samego poczatku towarzyszyly globalne aspiracje, czego dowodem
moze by¢ polityka wewnetrzna stacji, zakazujaca uzywania na antenie takich zwro-
tow jak: ,,zagraniczny” i ,tu, w domu” (Erickson, b.d.). Proroctwo Marshalla McLu-
hana (1962) o globalnej wiosce zaczelo sie spelniac. Stacja CNN zmienifa oblicze
informowania w mediach. Dotychczas uwazano, ze ,wiadomo$ci mozna nadawaé
tylko o ustalonych godzinach w ciaggu dnia” (Kiesewetter, 2000) i przez to informa-
cje dostarczane byly spoleczenstwu w dwdch cyklach: rano (prasa) oraz wieczorem
(wydania wiadomosci telewizyjnych). Stacja nie tylko nadawata przez cala dobe, ale
wprowadzila takze nadrzedng zasad¢ przerywania programu telewizyjnego, by na-
dawa¢ wiadomosci z ostatniej chwili (breaking news). To sprawito, ze informowanie
przestalo by¢ cykliczne (Kiesewetter, 2000). W 1996 roku CNN wraz z calym TBS
zostaly wchloniete przez konglomerat Time Warner Inc., ktory po nieudanej fuzji
(Dacko, 2007) i przemianach ostatecznie w 2018 roku zostal przejety przez AT&T
i funkcjonuje pod nazwg WarnerMedia. Po latach dzialalnosci CNN nie ma watpli-
wosci, ze rewolucyjna mys$l przyniosta sukces i wielkie zmiany medialne'”. Tajemni-
cg poliszynela jest, ze przyczynili si¢ do tego, obok Teda Turnera, utalentowani pra-
cownicy medialni (Cramer, b.d.).

Analiza innowacji w CNN realizowana byta na poziomie systemowym', a wigc
dotyczyla CNN jako organizacji medialnej. Teoria innowacyjnosci Schumpetera
zostala nalozona na zebrany material pozyskany z oficjalnej strony internetowej
CNN, studiéw przypadkéw oraz dostepnych publikacji i literatury polsko- i an-
glojezycznej'”. Pominiety zostal kontekst dyskusji wokot upolitycznienia stacji (ze

¢ Duze stacje telewizyjne dzialajace 6wcze$nie na rynku amerykanskim: NBC, ABC i CBS.

17" Branza medialna ponownie stoi w obliczu glebokich przemian. Telewizja jako medium
tradycyjne odnotowuje w ostatnich latach powazne spadki ogladalnosci i malejace wplywy finansowe
(Hashmi, Humphries, LaForge, Song, 2012). Nalezy jednak doceni¢ sukces stacji, ktora wcielita w Zycie
odwazng wowczas idee informowania catodobowego.

'8 Badania nie s klasyczna analizg zawartosci, poniewaz nie chodzi jedynie o sama tre$¢ i funkcje
informowania, ale o strukture organizacyjna i przypadki innowacji proponowane przez Schumpetera.

19 Material byt gromadzony i analizowany juz w 2015 roku, m.in. na potrzeby powstania pracy
magisterskiej pod kierunkiem dr Magdaleny Roézyckiej pt. Zarzgdzajgcy a wybrane wyzwania etyczne
w przedsigbiorstwie medialnym. Studium przypadku i ocena etyczna dziatan zarzgdczych Teda Turnera
i Ruperta Murdocha, obronionej w 2016 roku w Instytucie Kultury Uniwersytetu Jagiellonskiego.
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wzgledu na zlozonos¢ tej kwestii i brak bezposredniego zwigzku z pytaniem ba-
dawczym). Przeprowadzone badania majg charakter wycinkowy, choc¢by ze wzgle-
du na dynamike zmian technologicznych i spotecznych oraz réznorodnos¢ branzy
medialnej. Mimo ograniczen zdajg si¢ by¢ jednak konieczne, poniewaz przyczynia-
ja si¢ do poglebiania wiedzy teoretycznej na podstawie konkretnych przypadkow.

Dla grupy CNN nowos¢ jest widoczng i podstawowa osig dziatania. Cala struk-
tura grupy jest zorientowana na zabieganie o nowo$¢ i innowacje. Analiza gru-
py CNN jest punktem wyjscia dla pytania badawczego: czy mozna méwi¢ o in-
nowacyjno$ci w branzy medialnej? Badania nie obejmujg calej branzy medialnej
wraz z wieloécig podmiotéw medialnych, a koncentruja si¢ na jednym podmiocie -
wnioskowanie ma wiec charakter indukcyjny. Opracowany material badawczy jest
podstawg do sformutowania wnioskéw badawczych i umozliwia odpowiedz na py-
tanie badawcze.

Za narzedzie badawcze przyjeto teorie innowacyjnosci Schumpetera wraz
z przypadkami wystepowania innowacji, poniewaz jest precyzyjnym i weryfiko-
walnym w czasie narzedziem. Ze wzgledu na rozumowanie indukcyjne wnioski zo-
staly wyciagniete na podstawie wybranej organizacji medialnej: CNN.

4, Wyniki przeprowadzonej analizy

W wypadku CNN, wprowadzajacej na rynek nowy lub zmieniony produkt medial-
ny, trudno jednoznacznie mowic¢ o innowacji. Wynika to z podwojnego charakteru
produktu medialnego, faczacego w sobie elementy materialne i zniszczalne - nos-
nik - oraz elementy niematerialne — zawarto$¢ — forma pozostaje niezmieniona,
a tre$¢ nieustannie si¢ zmienia ,przede wszystkim w wyniku ciaglego nacisku na
nowos$¢” (Kowalski, 1998, s. 26). Drugim utrudnieniem jest dynamika (a niekiedy
i nietypowos¢) cyklu zycia produktu i oferty medialnej (Jupowicz-Ginalska, 2010).
Innowacje s mozliwe w kontekscie wykorzystania nowych technologii medialnych
i rozwigzan, ktore poprawiaja funkcjonowanie organizacji na podstawie istniejacej
wiedzy — dynamiczny rozwéj technologiczny od dwoch dekad zmienia oblicze me-
diéw w zaskakujgcym tempie i jest przyczyng wielu sukcesow i upadkow w branzy
medialnej. Nowe metody produkgji i dystrybucji produktéw medialnych z wyko-
rzystaniem nowych odkry¢ i rozwigzan opierajg sie rowniez na mozliwosciach tech-
nologicznych, a takze na poszukiwaniu nowych form finansowania i nowych mo-
deli biznesowych w mediach, takze w mediach cyfrowych. Nowe formy organizacji
(zaro6wno wewnetrzne, jak i pomiedzy organizacjami medialnymi) to koniecznosé¢
ostatnich lat - w branzy medialnej za§ mozna zaobserwowa¢ paradoksy partner-
stwa i konkurencji tych samych podmiotéw medialnych na réznych polach dzia-
talnosci (Sjurts, 1999), powstaja takze nowe formy zaleznosci, wlasnosci i cale sie-
ci medialne. Poszukiwanie nowych rynkow i wchodzenie na nie moze odbywac sie
przy uzyciu rozmaitych strategii (integracji, dywersyfikacji i inne) i zorientowane
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jest na dwa rynki jednoczesnie: odbiorcéw medialnych i reklamodawcéw (Chan-
-Olmsted, 2006). Nie jest mozliwe pozyskiwanie nieznanych wczesniej surowcow,
poniewaz branza medialna jako taka nie opiera si¢ na surowcach, a raczej na czte-
rech grupach zasobéw (materialnych, ludzkich, finansowych i informacyjnych).

Nalezy réwniez doceni¢ role i podkresli¢ wplyw Teda Turnera w kontekscie po-
wstania i rozwoju CNN. Schumpeter uznal, ze tym, co czyni czlowieka przedsie-
biorcg i innowatorem, jest gotowo$¢, dyspozycja do podejmowania ryzyka (Sledzik,
2013b). Zgodnie z tym stanowiskiem mozna uzna¢, ze Turner, podejmujac ryzy-
ko zmiany istniejgcego porzadku® i stworzenia nowego formatu stacji telewizyjnej
- przy skromnych mozliwo$ciach finansowych i braku infrastruktury - w istocie
byt innowatorem. Powolujac si¢ na identyfikacje trzech motywow silniejszych niz
osigganie zysku — za Adamem Glapinskim (2012, s. 10) - nalezy zauwazy¢, ze Tur-
ner w istocie: tworzyt prywatne imperium (zgodnie z motywem wiadzy i wptywu),
brat udzial w wyscigu, konkurujgc z wielka trojka amerykanskich stacji telewizyj-
nych (zgodnie z motywem zdobywania), wreszcie zdaje sie, ze przezwycigzal rézne-
go typu trudnosci dla samej przyjemnosci zmian (zgodnie z motywem tworczym).
Turner wprowadzal innowacje - z prawdziwie schumpeterowskim zmystem przed-
siebiorczosci — w rozne obszary dziatan stacji CNN.

Whioski zostaly oparte na zestawieniu uwzgledniajgcym przypadki innowacyj-
no$ci wskazane przez Schumpetera (1960, s. 104). Ich opis w konteks$cie CNN za-
wiera tabela 1.

Tabela 1. Analiza CNN na podstawie przypadkéw wskazanych w teorii innowacyjnosci
Schumpetera

Przypadek innowacji CNN. Wyjasnienie
1) Wprowadzenie nowego tak/nie
produktu » niejednoznacznos$¢ wynika z dualnego charakteru produktow

medialnych, sktadajacych sie z niezmiennej, materialnej formy
i zmiennej, niematerialnej zawartosci;

o przymus ciaglego (calodobowego) generowania tresci medial-
nych z uwzglednieniem recyklingu i remiksu tresci;

o utrzymanie zainteresowania na podstawie zasady suspensu,
zapowiedzi i fragmentaryzacji informacji;

«  koniecznos¢ i mozliwos¢ nieustannego i elastycznego zarzadza-
nia ofertg programowa;

» uwzglednianie opinii odbiorcéw i (natychmiastowe) modyfika-
cje cyklu zycia produktéw medialnych.

% Ted Turner dostownie skupial w sobie cechy innowatora i przedsiebiorcy, ktore podkreslat
Schumpeter, przy czym ta ,energia i przywodcze cechy przedsiebiorcy zapewniaja mu inicjatywe
i che¢¢ oderwania si¢ od rutynowych czynnoéci codziennego biznesu” (Kirzner, 1995, s. 33).
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2) Wprowadzenie nowej meto-
dy produkgji

tak

rozbudowana infrastruktura dostarczania tresci (sie¢ kablowa,
polaczenia satelitarne, nadawanie cyfrowe);

powstanie CNN.com zapoczatkowalo nowa forme pracy/meto-
de produkeji konwergentnego produktu medialnego;
miedzynarodowy charakter CNN wymusza réznorodno$¢ oferty
programowej i oferty lokalnej oraz ich cyrkulacje;

rozbudowana sie¢ korespondentow;

uniezaleznienie si¢ stacji (do pewnego stopnia) od reklamodaw-
cow umozliwia swobodnag produkeje oferty programowej bez
konieczno$ci sztywnego planowania przerw na reklamy, z moz-
liwoscig przerywania programéw, by emitowa¢ wiadomosci.

3) Otwarcie nowego rynku

tak

wejécie na rynek globalny, a nastepnie zbudowanie lokalnej
infrastruktury (m.in. CNN Chile, CNN Indonesia, CNN Brazil,
News18 India, CNN Philippines, CNN Arabic);

wejécie na nowy rynek odbiorcéw internetowych: CNN.com.

4) Podboj nowego zrédta
(dostaw) surowcéw

nie

przemyst medialny nie jest branza oparta na surowcach i zaso-
bach materialnych sensu stricto.

5) Wprowadzenie nowej
organizacji

tak

geograficzne rozproszenie sieci informacyjnej: gléwny osrodek
w Atlancie, wlasne studia produkcyjne w stanie Georgia i Wa-
szyngtonie w USA, Londynie i Hongkongu, a zaplecze biurowe
to 10 biur krajowych i 21 miedzynarodowych;

udzialy w zagranicznych agencjach telewizyjnych i informacyj-
nych;

rozbudowana sie¢ kontaktow biznesowych, wynikajaca z zaan-
gazowania, kontaktéw osobistych i charyzmy Teda Turnera;
globalny system gromadzenia informacji oparty na sojuszach,
partnerstwie i wymianie tresci;

rozbudowana sie¢ korespondentéw wyposazonych w sprzet do
natychmiastowego nadawania programu;

zorientowanie na kluczowe kompetencje;

kontrola nad emisja czasu antenowego;

trudna do odtworzenia/imitacji struktura CNN (skompliko-
wana sie¢ kontaktéw, preferowanie uméw z operatorami na
wylacznos¢, pasmo na o$miu satelitach transmitujacych sygnal,
globalna oraz lokalna przestrzen reklamowa, strategia ,,regiona-
lizacji”).

6) Wprowadzenie nowej
technologii

tak

polaczenie satelitarne i system kablowy;

wykorzystanie mozliwosci Internetu (przesytanie danych, szero-
ko pojeta cyfryzacja);

inwestycje w obszarze niezbednych technologii i sprzetu (CNN
zapoczatkowal nowy typ dziennikarstwa, powotat do zycia
wideodziennikarzy).

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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5. Omdwienie wynikow i ograniczenia

Dobra znajomo$¢ specyfiki branzy medialnej pozwala uzna¢, ze wyniki badan osta-
tecznie nie sg zaskakujgce — mimo watpliwosci wynikajacych z ram definicyjnych
i znaczeniowych innowacji. Wedlug teorii Schumpetera innowacja medialna moze
by¢ realizowana w co najmniej czterech na szes¢ przypadkow, co zostato spraw-
dzone na przykladzie funkcjonowania grupy CNN (stacji telewizyjnej i serwisu in-
ternetowego). Specyfika branzy medialnej nie stanowi ostatecznie przeszkody we
wprowadzaniu innowacji - przeciwnie: dobra znajomos¢ specyfiki branzowej moze
okaza¢ si¢ pomocna. Organizacje medialne czesciowo dzialajg zgodnie z zasadami
rynkowymi, a cze$ciowo nie. Funkcjonujac w branzy medialnej oraz w burzliwym
makro- i mikrootoczeniu, muszg reagowac¢ na zmiany i podejmowac ryzyko roz-
woju. Media nie sa branzg oparta na surowcach i wykorzystaniu twardych zasobow.
Schumpeter jednak nie wykazywal koniecznos$ci réwnoczesnych innowacji w kaz-
dym z wymienionych przypadkéw, a podkreslal konieczno$¢ taczenia: przeprowa-
dzania kombinacji*'.

Teoria innowacyjnosci Schumpetera wydaje si¢ dobrym narzedziem do ba-
dania rozwoju i prowadzenia analiz, poniewaz identyfikuje przypadki (obszary),
w ktérych innowacje mogg i powinny wystegpowaé. Mozna jednak zauwazy¢, ze
jest watpliwym narzedziem oceny kondycji i diagnozowania (stopnia) uwiklania
organizacji medialnych w zapotrzebowanie na nowos¢ i oczekiwania spoleczne.
Schumpeter podkreslal, ze zrédtem innowacji nie sg potrzeby odbiorcow - ,te zy-
wiotowe i nieciggle zmiany drogi ruchu zycia i zaklécenia o$rodka réwnowagi wy-
stepuja w sferze zycia przemystowego i handlowego, nie zas w sferze potrzeb kon-
sumentow ostatecznych produktéw” (Schumpeter, 1960, s. 102).

Ograniczenie badawcze stanowig dynamika i zmienno$¢ zachodzace w branzy
medialnej, a takze jej roznorodno$¢. Przeprowadzona analiza dotyczyla waskiego
wycinka branzy: jednego sektora (nadawczego) i jednego profilu organizacji me-
dialnej (nadawca informacyjny). Z pewnos$cia wprowadzanie innowacji w organi-
zacji medialnej, ktéra dociera do ponad 402 milionéw gospodarstw domowych na
$wiecie (Cnnpressroom.blogs.cnn.com), jest zadaniem prostszym niz w przypadku
medium krajowego lub lokalnego, nie nalezy jednak zapomina¢ o skromnych po-
czatkach CNN.

Mozna wskaza¢ interesujace kierunki dalszych badan z wykorzystaniem teorii
innowacyjnosci Schumpetera: analiza innych organizacji i sektoréw medialnych;
kontynuacja analizy CNN w celu sprawdzenia intensywnos$ci wprowadzania inno-
wagcji na przestrzeni lat; ocena wplywu przywodztwa i obecnosci utalentowanych
pracownikéw medialnych na sukces organizacji; analiza poréwnawcza CNN z in-
nymi calodobowymi stacjami telewizyjnymi.

2 ,Rozwojem w naszym rozumieniu jest wiec przeprowadzanie nowych kombinacji”

(Schumpeter, 1960, s. 104).
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Whioski i podsumowanie

Przeprowadzone badania rozwialy watpliwosci: CNN jako organizacja medialna
jest innowacyjna. A wlasciwie byla, wprowadzajac pod koniec XX wieku zakldce-
nia w medialnym equilibrium. Na podstawie szesciu przypadkéw wprowadzania
innowacji wedlug teorii innowacyjnosci Schumpetera poddano analizie CNN, kt6-
ra od 40 lat specjalizuje si¢ w informowaniu przez 24 godziny na dobe. CNN reali-
zuje innowacje w co najmniej czterech na szes¢ przypadkow, co pozwala uzna¢, ze
innowacje wystepuja w branzy medialnej. Aktualnie tradycyjne media (a zwlaszcza
telewizja jako medium linearne) stoja w obliczu koniecznosci przemian i dostoso-
wania si¢ do zmian na poziomie strategii, modeléw biznesowych czy dekonstruk-
¢ji tanicucha dostaw. Potrzeba redefinicji biznesowej dotyka calej branzy medialne;j.
Konieczne jest podkreslenie, ze adaptacja, dostosowanie si¢ czy nasladownictwo
nie jest tym pozadanym dzialaniem, o ktérym pisze Schumpeter - nie jest inno-
wacja. Ponadto innowacja jest wpisana w dynamike rynkows i nie stanowi wymia-
ru, ktory raz osiggniety nie ulega zaburzeniu® - zwlaszcza ze rézne organizacje
medialne (i nie tylko) réwnoczesnie wprowadzaja zmiany, ktére moga prowadzié
do ,,zmiany jakosciowej catych sektoréw gospodarki” (Chylinski, 2018, s. 14).

Proponowane rozwazania i analiza majg na celu pobudzenie dyskusji na temat
roli innowacji w tak specyficznej branzy, jaka jest branza medialna. Czy zapotrze-
bowanie na nowos$ci w mediach jest specyficzno-normatywng cechy; czy tez jest
rodzajem zniewolenia? Czy organizacje medialne nie sg zaktadnikiem innowacji
i nowosci za wszelka cene? Jak wyglada rozwdj innowacji na przestrzeni lat i od ja-
kich czynnikow zalezy? Jaka jest rola zarzadzajacego organizacjg medialng oraz czy
wprowadzanie innowacji zawsze oznacza wzrost gospodarczy dla branzy medial-
nej? To tylko niektore z mozliwych pytan.

Teoria innowacyjnosci Josepha A. Schumpetera wskazuje, ze przyczyna i jed-
noczes$nie konsekwencja innowacji jest rozwdj. Jedne organizacje medialne dyna-
micznie dostosowuja sie do zmiennego rynku, inne z niego znikaja ze wzgledu na
brak elastyczno$ci, a jeszcze inne wyznaczajg kierunki rozwoju. O tych ostatnich
mozna powiedzie¢, ze sa innowacyjne. Do nich bez watpienia nalezala stacja CNN,
zalozona 40 lat temu - wbrew powszechnej éwczesnie zasadzie dwucyklowego in-
formowania, wbrew silnej konkurencji i przekonaniu, ze branza medialna nie po-
trzebuje calodobowego informowania.

2 Marek Chylinski zauwaza, ze innowacje moga mie¢ charakter zaktdcajacy, czego dowodzi
na przykladzie fenomenu nabywania falszywych informacji (antydobr informacyjnych), ktére sa
wynikiem pojawienia si¢ ,,innowacji zaktdcajacej”: nowych mediow i serwiséw spotecznosciowych
(Chyliniski, 2018).
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