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Abstract

EXPLORING DETERMINANTS OF PROGRAM QUALITY IN PUBLIC MEDIA
AS ELEMENTS OF STRATEGY. THE QUALITY POWER TRIANGLE MODEL

The purpose of the article is to present the importance, the function of program quality in pub-
lic media, as well as the influence of “quality” on the creation of strategy and success of stations.
The first part of the paper is devoted to the analysis of the literature on the subject, thanks to which the
significant meaning of quality in this measure was shown. The second part presents the application
of the media quality forces triangle model to the research. Consequently, the analysis of the results of
the surveys conducted with this method in 2015 and 2021 is presented. This research shows the dif-
ferential influence of the factors that were introduced in the survey on the basis of quality descrip-
tors. The respondents came from two groups: media professionals and students. In their opinion,
qualified staff and station creators have the greatest influence on the two-seeing quality, in second
place is the knowledge of the audience market, and in third place were the factors that create the sta-
tion’s financing. Moreover, the results of the study show interesting differences in opinions among
the surveyed groups over several years.
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Wprowadzenie. Podstawy teoretyczne i wyjasnienie pojec

Arystoteles pojecie jakosci przeciwstawial ilosci, wyrazajac zawarte w nim specy-
ficzne przyporzadkowanie materii do formy. Jego za$ mistrz i nauczyciel — Platon -
rozumial jako$¢ jako ,,pewien stopient doskonatosci”. W powszechnym przekonaniu
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»jako$¢” to gwarancja dobrego wykonania, lepszego gatunku, wartos¢ sama w so-
bie, w przeciwienstwie do rzeczy czy dzialan niewartosciowych, byle jakich. Zatem,
opierajac sie na platonskiej inspiracji wychodzacej od pojecia bytu idealnego, moz-
na sformulowa¢ teze: postugiwanie sie kategorig ,jakosci” w zarzadzaniu stanowi
dziatanie majace na celu osigganie doskonatosci, planu idealnego, zatozen projek-
towych, to proces cigglego doskonalenia, a wedlug japonskiej filozofii kaizen - to
stala maksymalizacja efektow przez dobér odpowiednich metod.

Na potrzeby artykutu jakos¢ w mediach publicznych' jest wypadkowsa korela-
cji trzech grup aspektow: kreacji i wiedzy, finansowania, znajomosci potrzeb od-
biorcéw. Analiza determinantéw jakosci zostanie tu przeprowadzona z wykorzysta-
niem modelu tréjkata sit jakosci (rycina 1). Sktada si¢ on z trzech elementéw: belki
o charakterze endogennym - jako umiejetnosci kadry, belki o cechach mieszanych
opisujgcej finansowanie zawarto$ci programowej, i belki egzogenicznej — opisuja-
cej znajomos¢ rynku odbiorcy. Pozwoli to na analiz¢ wynikéw ankiety przeprowa-
dzonej na podstawie tego modelu.

Celem niniejszego artykulu jest wskazanie kluczowej (strategicznej) roli, jaka
odgrywa jakos¢ w programach mediéw publicznych, i wskazanie czynnikéw, ktore
ja ksztaltujg i w jakim stopniu. W artykule poddana jest weryfikacji mysl, ze jakos¢
tresci jest istotnym czynnikiem wplywajacym na sprawnos¢ i skuteczno$¢ dziala-
nia organizacji medialnych. Nadawcy, formulujgc swoje strategie, czesto odwolujg
sie do jakosci programéw. W niniejszym artykule przeprowadzono wywod oparty
na dwuetapowej hipotezie. Pierwszy zaklada, ze jako$¢ programu w mediach pub-
licznych powinna zajmowac¢ kluczowg pozycje przy formowaniu strategii nadawcy,
jako ze stanowi o jej sukcesie. Drugi etap zaglebia si¢ w samo zagadnienie jako$ci
i zaklada, ze jest ona wypadkowa wielu czynnikéw nieréwnomiernie wptywajacych
na jej powstawanie. Artykul zostal oparty na zrédtach wtérnych i pierwotnych.

Punktem odniesienia tego tekstu sg zasady prakseologii Tadeusza Kotarbin-
skiego (2019), ktory w Traktacie o dobrej robocie definiuje organizacje jako ,,pewien
rodzaj catosci, ze wzgledu na stosunek do niej jej wlasnych elementéw, a mianowi-
cie takg catos¢, ktorej wszystkie skladniki wspotprzyczyniajg sie¢ do powodzenia ca-
tosci” (Kotarbinski, 2019, za: Sutkowski, 2012, s. 47). Stad Sulkowski wywodzi mys],
ze organizacja jest ,celowym systemem w dzialaniu” (2012, s. 47). Cechg, warun-
kiem sine qua non, jest jej sprawno$¢, tak jak ja pojmowal Kotarbinski: ,,sprawnym
nazywamy wszelkie takie dzialanie, ktore jest zarazem celowe, energiczne i ekono-
miczne” (Kotarbinski, 1970, s. 249). A zatem celowos$¢ dziatania u Kotarbinskiego
jest terminem nieodleglym od skutecznosci, poniewaz ,,z3da by dzialanie osiagato
cel, dla ktérego zostalo przedsiewziete” (1970, s. 250). ,,Za sprawne uwazac nalezy
tylko takie dzialanie, ktore osiaga cel dzigki swej racjonalnej do tego celu dostoso-
wanej strukturze” (Kotarbinski, 1970, s. 250). ,Cel moze by¢ osiggniety z wiek-
szym lub mniejszym przyblizeniem, wytwoér moze mniej lub bardziej odbiega¢ od

' Jest to 19 spotek Skarbu Panstwa.
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wzorca, wedle ktérego mial by¢ wykonany, stowem, to, co si¢ miato zrobi¢, moz-
na zrobi¢ bardziej lub mniej dokladnie. (...) Zasoby pieni¢zne (...) sa czestokroé¢
jedyna wiasciwa, dla danej sprawy postacia energicznego zachowania si¢” (Kotar-
binski, 1970, s. 251). Kotarbinski pod pojeciem energicznosci rozumie ,,zdobywa-
nie si¢ na wszelki wkiad niezbedny”, a z kolei ekonomicznos¢ ,,jest pilnowaniem,
by wydatkowa¢ zasobow nie wigcej niz to jest niezbedne ze wzgledu na dany cel”
(1970, s. 251, 252). Podobne akcenty znajdujemy w opracowaniu Adama Hamro-
la i Wladystawa Mantury (2002, s. 11), gdy skutki sprawcze powigzane sa z osigga-
niem celow jakosciowych. W takim kontekscie rozwazane sg kwestie jakosci pro-
gramu. Réwniez Ruth Towse zauwaza:

Bez standardéw doskonalto$ci, ktorych rynek raczej nie dostarczy przy podazy opartej
na motywach komercyjnych, konsumenci nie majg mozliwosci nauczy¢ si¢ jakiej jakosci
dobr (dziet sztuki lub ustug nadawczych) mogliby sie¢ domagac i przez to nie moga podej-
mowa¢ $wiadomych decyzji, niezbednych dla ich suwerenno$ci konsumenckiej. Pozor-
nie argument ten zblizony jest do paternalistycznego wydzwieku koncepcji dobr spotecz-
nie pozadanych, ale w istocie jest on odmienny, koncentruje si¢ na zjawisku niedostatku
informacji na temat dziatania rynkéw — niedostatku mogacego prowadzi¢ do zawodno-
$ci rynku w obszarze dostarczanej jakosci. Informowanie o jakosci nie jest rownoznaczne
z tym, co jest dobre dla ludzi. Dobra informacyjne, zwtaszcza wiedza, sg dobrami publicz-
nymi (Towse, 2011, s. 490).

I, jak dalej argumentuje autorka, wptywa to na jako$¢ oferty — polityka nadaw-
cow publicznych powinna pozostawac¢ niezalezna od doktrynalnej checi interwen-
cjonizmu.

Podobnie Karol Jakubowicz, szukajac uzasadnienia dla dzialania mediéw pub-
licznych w warunkach wolnego rynku, wskazuje na ich zadania, ktére mozna uja¢
w czterech kategoriach (2013, s. 183):

(1) informacji i kontroli wladzy; (2) utworzenia forum dla debaty publicznej; (3) stwa-
rzania mozliwosci dla prezentacji i autoprezentacji réznych grup spolecznych; (4) funkcji
partycypacyjnej jako szczegdlnego wkiadu mediéw w budowe demokracji, a tym samym
umacnianie relacji ze spoteczenstwem. Okreslone przez Jakubowicza zagadnienia wspot-
tworzg zatem sfere publiczng, rozumiang tu jako umowny obszar otwartej dyskusji adre-
sowanej do ogdtu spoteczenstwa lub jego grup w zakresie wymiany informacji. To podsta-
wowa funkcja mediéw, zwlaszcza publicznych. Nawiazujac do punktu 1, warto przywotaé
w tym miejscu mysl Bogustawa Nierenberga: ,W przypadku mediéw publicznych wazne
jest, by podstawy ich ekonomicznej egzystencji nie podlegaly politycznym koniunkturom
czy naciskom” (2011, s. 88).

W takim ujeciu zostaje nakreslone spektrum spraw, ktére powinny mie¢ istot-
ny wplyw na ksztaltowanie jakoéci programu mediéw publicznych. Wymienione
przez Jakubowicza aspekty rzecz jasna nie wyczerpuja zakresu zagadnien jakoscio-
wych tresci w mediach. Pozostalg kwestig jest produkcja tresci o charakterze edu-
kacyjnym, rozrywkowym i artystycznym. Zatem pod uwage powinny by¢ brane
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dwa odmienne kryteria — prawdy (obiektywizmu) i pigkna (estetyczne) (por. Sul-
kowski, 2012, s. 65-67). W innym miejscu Jakubowicz zauwaza, ze

(...) obowiazki mediéw publicznych majg charakter jako$ciowy, wszelkie przepisy [w tym
zakresie] za$ majg charakter negatywny (czego nie wolno robi¢), w najlepszym przypadku
ilo$ciowy (np. ile czasu antenowego po$wieci¢ na dany gatunek), nie moga natomiast sku-
tecznie wplyna¢ na to, jak ten program ma by¢ tworzony, czyli wlasnie na jego jakos¢ (Ja-
kubowicz, 2007, s. 54).

W dalszej czgsci zauwaza szczegdlng role duzych nadawcow, zwlaszcza pub-
licznych, i potrzebe ksztalcenia takiej kadry, ktéra zdolna bedzie do produkowa-
nia programéw ,,0 cechach i wymaganiach” (Jakubowicz, 2007, s. 54) zgodnych
z kryteriami i standardami mediéw publicznych. Jakos¢ audycji w mediach pub-
licznych, zdaniem Jakubowicza, staje si¢ zatem strukturalnym punktem odniesie-
nia. Media publiczne maja obowiazek dostarczania tresci ambitnych, zgodnych
z tradycja, historig i szeroko rozumiang kultura, zachowujac bezpieczny dystans od
zjawisk popkulturowych czy sprzyjajacych homogenizacji kulturowej. W tej mie-
rze istotne jest uprawianie gatunkow artystycznych kojarzonych ze sztuka wyso-
ka, na przyktad w telewizji film artystyczny, dokument, teatr, w radiu gatunki udra-
matyzowane, reportaz (Wolny-Zmorzynski i in., 2006). Produkcja i emitowanie
warto$ciowych gatunkdow artystycznych sg zgodne z podnoszeniem jakosci. Tre§¢
w mediach publicznych powinna by¢ przeciwienstwem zapotrzebowania na tre-
$ci medialne generowane w ramach inercyjnego spoteczenstwa kontentowego (Ro-
gowski, 2020, s. 23). Rynek i wolnosé¢ gospodarcza ,,podcinaja ideowy fundament
dzialania mediéw publicznych (...), kwestionujac zasadno$¢ istnienia instytucji
publicznych w tej sferze” (Jakubowicz, 2013, s. 180), i - jak twierdzi Zygmunt Bau-
man - ,kultura plynnej ponowoczesnosci (w tym media publiczne) nie ma ludu do
o$wiecania i uszlachetniania, ma natomiast klientow do uwodzenia” (za: Jakubo-
wicz, 2013, s. 180).

Wobec powyzszego tym bardziej kluczowe staje si¢ okreslenie jakos$ci przeka-
zo6w medialnych. Nalezy zaktada¢, ze odbiorcy chcg otrzymywac treéci ciekawe i od-
powiadajace potrzebom, a takze takie, ktore beda ksztaltowac ich potrzeby i ocze-
kiwania. Zadaniem organizacji medialnych, zwlaszcza publicznych, jest natomiast
ciggle doskonalenie tresci, wynikajace z zasad zarzadzania jakos$cia. Oferta mediow
i reaktywne oczekiwania odbiorcéw powinny przypomina¢ zaplatanie warkocza.
Zadna ze stron samodzielnie tego nie zrobi. W polskich warunkach szczegdlng role
w ksztaltowaniu jakosci w mediach publicznych odgrywa ustawa z 29 grudnia 1992
roku o radiofonii i telewizji, w szczegdlnosci art. 1.1 wyznaczajgcy zadania radio-
fonii i telewizji. Istotny jest zwlaszcza art. 21% ustawy, dotyczacy zadan misji me-
diéw publicznych. Artykut ten, w ktérym w ustawie po raz pierwszy pada stowo

* W rozwinigciu art. 21.1, kolejne ust. 1a do 2 szczegélowo opisuja cele, sposoby i zadania
realizacji misji.
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jakos¢?, to takze katalog zadan i powinnosci w odniesieniu do programow i ustug,
wraz z ich sposobem finansowania (Ustawa o radiofonii i telewizji, 1992). Na me-
diach publicznych spoczywa obowiazek dotrzymywania wysokich standardéw ja-
kosciowych w powiazaniu z podmiotowa rolg odbiorcéw rozumianych jako spo-
teczenstwo obywatelskie. W takim rozumieniu media publiczne s3a konieczne do
budowania postaw obywatelskich. Dlatego tez pafistwo przeznacza znaczne $rod-
ki na utrzymanie tych mediéw (abonament, dotacje). Wazng pozycje regulatora ma
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, gdyz w praktyce zaréwno nadzoruje jakos¢
w mediach przez ustawe i wydawane rozporzadzenia, jak i przyznaje kwoty z abo-
namentu na finansowanie wspomnianych zadan w ramach art. 21 ust. 1. W zwiazku
z tym w celu koniecznego doprecyzowania zakresu zadan misji w 2018 roku wpro-
wadzono w art. 21a ust. 1 dlugo postulowane karty powinnosci (Nowelizacja usta-
wy o radiofonii i telewizji, 2018)* jako parastrategiczne plany piecioletnie (Tazow-
ski, 2019, s. 84-85).

Jak wspomniano, osigganie celéw jakosciowych jest powigzane ze skutecznym zarzg-
dzaniem firmg (Hamrol, Mantura, 2002). Powinno by¢ réwniez powigzane ze strategia
uwzgledniajacg rozwoj i skuteczng komunikacje z otoczeniem.

Strategii nie mozna okresli¢ wylgcznie z perspektywy konkurencji lub presji
wywieranej z zewnatrz. Jakkolwiek celem strategii jest podtrzymanie lub popra-
wa pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa (na przyklad pozycji lidera), musi ona
takze zapewnic realizacje zobowigzan zawartych w deklaracji misji (Cardona, Rey,
2013, s. 115).

Tym samym uwzglednianie, takze w mediach publicznych, zagadnien jakosci
staje si¢ immanentnym elementem strategii i tozsamosci. Jesli i$¢ tym tropem, war-
to przytoczy¢ klasyfikacje czynnikdw sktadajacych sie na tozsamos¢ jako elemen-
tow strategii. Zaréwno w publicznym radiu regionalnym, jak i w innych mediach
beda to: ,specjalizacja w dziedzinie wytwarzanych radiowych produktéw i ustug,
jako$¢ wyrobdw, obstuga wybranych segmentéw rynku i utrwalanie wizerunku”
(Kosiorowski, 2014, s. 74). Per analogiam w strategii Telewizji Polsat znajdujemy
deklaracje:

Naszg misjg jest tworzenie i dostarczanie najatrakcyjniejszych tresci telewizyjnych (...),
$wiadczenie wysokiej jakosci ustug zintegrowanych®, odpowiadajacych na zmieniajace si¢
potrzeby naszych klientéw oraz utrzymanie najwyzszego poziomu ich satysfakeji (Cyfro-
wy Polsat, 2020).

* Stowo ,,jako$¢” w ustawie uzyte jest tylko dwukrotnie, po raz drugi - w odniesieniu do zadan
Rad Programowych w mediach publicznych - w art. 28a.

¢ Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. 0 zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o optatach
abonamentowych. Dz.U. 2018 poz. 1717.

5 W skrocie: IntServ - jeden z mechanizméw zapewniajacych jakos¢ ustug (ang. Quality of
Service).
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Idac dalej w tym kierunku, zauwazono, ze w mysleniu o strategiach firm poja-
wia sie nawet konfrontacyjny charakter frazeologii, spotykamy takie okreslenia, jak

»walka przez jakos¢” (Sudol, 1992), ktéra jest konieczna do skutecznego zajecia wy-
sokiego miejsca na rynku, w tym wypadku przez produkty stacji.

Metodologia

W niniejszym opracowaniu kluczowa jest koncepcja tréjkata sil jakosci w mediach
publicznych, pozwalajaca zaréwno okresla¢ determinanty i ksztalttowanie jakosci,
jak przyporzadkowa¢ i bada¢ czynniki, ktére wptywaja na stymulowanie jakosci
przekazéw audiowizualnych.

Rycina 1. Tréjkat sit jakosci w mediach publicznych i podstawowe grupy czynnikéw

Zrédlo: opracowanie wlasne autora.
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Model (rycina 1) jest inspirowany trdjkatem sit medialnych Bogustawa Nie-
renberga, posiadajacym determinanty: wladza panstwowa, reklamodawcy, odbior-
cy mediow (2011, s. 154-156). Na potrzeby badan zaprojektowano odrebny sche-
mat dotyczacy ,,sil jakos$ci w mediach publicznych’, a w konsekwencji opracowano
ankiete dedykowang ksztattowaniu sif jakosci.

W trakcie badania przyjeto zalozenie, ze jakos¢ programu w mediach publicz-
nych jest kluczowym czynnikiem determinujacym sukces strategiczny nadawcy.
Stwierdzenie to dotyczy zalozen badawczych w latach 2015°i 2021. Dalej przedsta-
wiono model tréjkata medialnych sit jakoséci z pogrupowaniem na zespoty czynni-
kéw A, B, C (rycina 1). W skonstruowaniu formularza ankiety badawczej pomoc-
na byla metoda teorii ugruntowanej (Glaser, Strauss, 2009). Na potrzeby badania
w 2015 roku przyjeto, ze nalezy postuzy¢ si¢ merytoryczng i fachowa wiedzg re-
spondentow, ktorych wytoniono w dwdch grupach podstawowych: (a) doswiadcze-
ni pracownicy oraz wspotpracownicy mediéw publicznych i innych stacji; (b) stu-
denci dziennikarstwa. Tym samym zawodowcy, eksperci stanowili 80 0s6b (47,6%),
a studenci dziennikarstwa bez szczegdlnej praktyki, specjalisci in spe — 88 0séb
(53,4%). Zalozenia te zostaly powtdrzone w drugim badaniu, z 2021 roku, kiedy za
pomocg formularza Google wypelniono 194 ankiety w proporcji: profesjonalisci -
48,9%, i studenci - 51,1%. W rezultacie powstato badanie poréwnawcze z obu lat.

Celem obydwu badan ankietowych bylo uzyskanie obrazu rozktadu sit odzwier-
ciedlajacego dzialanie réznych czynnikéw warunkujacych powstawanie programu,
jakim powinni charakteryzowac si¢ nadawcy publiczni, a ktérzy - jak wspomniano
we wstepie artykulu - stanowig istotny punkt odniesienia, zgodnie z art. 21 ust. 1
Ustawy o radiofonii i telewizji (1992):

(...) publiczna radiofonia i tv, realizuje misj¢ publiczng, oferujac, na zasadach okreslonych
w ustawie, calemu spoleczenstwu i poszczegdlnym jego cze$ciom, zréznicowane progra-
my i inne ustugi w zakresie informacji, publicystyki, kultury, rozrywki, edukacji, i sportu,
cechujace sie pluralizmem, bezstronno$cia, wywazeniem i niezaleznoscig oraz innowacyj-
noscia, wysoka jakoscig i integralnoscia przekazu’.

We wzmiankowanym artykule ustawy pewne cechy, wedlug ustawodawcy
istotne dla wlasciwej realizacji zadan przez media publiczne, zostaly wymienione
w sposob enumeratywny. Stowo jako$¢ pada tylko raz i ma ogélnikowe znaczenie.
Nie nadano tej kategorii cech wyrdzniajacych. Badanie stawia sobie zatem za cel
uzupelnienie w tym zakresie i ustalenie, jakie czynniki i w jakim stopniu wptywa-
ja na uzyskiwanie w mediach publicznych mozliwie najwyzszej jakosci kontentu.

Przedstawiony model trdjkata (rycina 1) ma charakter schematyczny i zmie-
rza w kierunku sparametryzowania opinii respondentéw na temat determinantow
jakosci programu w mediach publicznych. Wyodrebniono trzy podstawowe grupy

¢ Badania z 2015 r. zamieszczono w dysertacji doktorskiej autora z 2016 r.
7 Ustawa o radiofonii i telewizji (1992) w art. 21 ust 1 szczegoétowo wymienia zadania i cechy
programu misyjnego.
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czynnikow: belka A - finansowanie; belka B - kwalifikacje pracownikéw; belka C -
znajomo$¢ rynku odbiorcow.

Do ankiety zalgczono instrukeje jej wypelniania, z nastepujgcymi wskazow-
kami:

Uwagi ogdlne. Wypelniajacych ankiete¢ poproszono o wpisywanie wartosci
punktowych. W ankiecie mozna byto wpisywa¢ jedynie liczby calkowite w prze-
dziale od minimum 1 do maksimum 5. Ankieta zawierala specyfikacje czynnikow
w rozszerzonym opisie. W niniejszym artykule opis ograniczony jest do podstawo-
wego znaczenia deskryptoréw w kazdej grupie o numerach 1-4:

A. Finansowanie mediéw publicznych - jest zespolem czynnikow, ktdre maja
wplyw na jako$¢ powstajacego/emitowanego kontentu. Wsroéd zrodel finan-
sowania, o réznej skali i znaczeniu, wymieniamy:

A.1) optaty abonamentowe;

A.2) z obrotu prawami do audycji;

A.3) z reklam i audycji;

A.4) zinnych zrédel, moga to by¢: dotacje, programy operacyjne, dzierzawy.

B. Kwalifikacje pracownikéw mediéw stanowia zespo6l czynnikéw majacych,
w réznym stopniu, wplyw na jakos¢ programu/kontentu w mediach publicz-
nych (tzw. know-how); sa to:

B.1) wiedza, gust i do$wiadczenie pionu redakcyjnego stacji (redaktorzy za-
mawiajacy), naptyw nowej kadry (relacja mistrz—uczen);

B.2) tworcy - poziom i smak artystyczny, talent, pomysty. Stalty doptyw no-
wych scenariuszy i projektow;

B.3) poziom kultury korporacyjnej kadry stacji, menedzerdw, specjalistow
w zakresie ekonomii, prawa, administracji — rodzaj tradycji, obranej
specyfiki programowej, model wspolpracy z partnerami zewnetrzny-
mi;

B.4) poziom technologii, innowacyjnos¢, HD, efekty specjalne, umiejetnos¢
wlasciwego wykorzystania w procesie tworzenia atrakcyjnego konten-
tu.

C. Znajomos¢ rynku odbiorcy - zespot czynnikéw, ktore budujg kluczows rela-
cje zwrotna z potencjalnymi odbiorcami/konsumentami kontentu; nalezy tu
wymienic:

C.1) wlasciwe badania oczekiwan odbiorcéw (nowoczesne metody badan
interaktywnych);

C.2) obiektywny poziom cywilizacyjno-kulturowy populacji, grupy - ogél-
ny poziom intelektualny (wyksztalcenie) spoleczenstwa;

C.3) otwarto$¢ na zmiany/nowosci programowe i technologiczne;

C.4) doinformowanie grupy o zmianach i planach, strategii stacji, stopien
identyfikacji odbiorcéw, budowanie obrazu ,,mojej stacji’

Wezesniej jednak, podczas przystepowania do badania determinantéw ja-
kosci w mediach publicznych, istotne wyzwanie stanowilo prawidtowe ustalenie

ZARZADZANIE MEDIAMI
Tom 9(4)2021



POSZUKIWANIE DETERMINANTOW JAKOSCI PROGRAMU JAKO ELEMENTOW... 671

deskryptoréw w praktyce wyznaczajacych obszar powstawania jakosci w ujeciu
ogolnym. Zastosowano tu metode kluczowych czynnikéw sukcesu (KCS?), czyli ta-
kich, ktore definiujg cele i strategie ergo zarzadzanie strategiczne (Gierszewska, Ro-
manowska, 2003, s. 17-18). Wedlug tych kryteriéw zdecydowano si¢ przesledzi¢
proces powstawania ,jako$ci produktéw medialnych” Przez krzyzowe ujecie kry-
teriéw zastosowano metode, ktéra pozwala kompleksowo zbadac¢ i oceni¢ przed-
siebiorstwo (Bieniok i in., 1999). W §lad za tym z szerokiego zestawu wytypowano
12 obszardw strategicznych, najbardziej istotnych i determinujgcych sukces firmy,

warunkujacych system zarzadzania i ekonomiki. Przedstawiono je w tabeli 1.

Tabela 1. Kluczowe czynniki sukcesu determinujace sukces firmy

KATEGORIE obszarow
w przedsiebiorstwie

ODPOWIEDNKI W MEDIACH
majace istotny wplyw na jakos¢

1) Ogoélne relacje z otoczeniem

Udziat w zyciu spolecznosci (na swoim poziomie) przez
relacjonowanie zdarzen, pomoc w réznych akcjach spotecz-
nych, zbiérkach, szukanie zaginionych, ostrzeganie w razie
kryzysu; 1.

2) Technika, technologia i organizacja
produkcji

Nowoczesne technologie HD, digitalizacja proceséw pro-
dukeyjnych i nadawczych, tok produkeji; 1.

3) Strategia rozwoju produktu

Wizja programowa stacji i development poszczegdlnych
audycji; 1.

4) Strategia i dystrybucja wyrobow

Okreslenie grupy docelowej dla danej audycji i okreslenie
kanatéw dystrybucji; 1.

5) Strategia promocji i reklamy

Sposoby dotarcia z wlasnym przekazem handlowym, dy-
wersyfikacja mediow; 1.

6) Strategia cen

Pozyskiwanie dobrych dochoddéw z reklam przez umiejet-
nosci negocjacyjne i rabatowe wobec zleceniodawcow; 1.

7) Planowanie

Szacowanie poziomu dochodéw wzgledem zamierzen
programowych w dlugich okresach; 1.

8) Gospodarka czynnikiem ludzkim

Kompetencje redaktoréw i producentow; 1.

9) Gospodarka majatkiem trwatym

Optymalizacja uzytkowania obiektow; 0,5.

10) Gospodarka materiatowa

Magazynowanie $rodkéw inscenizacyjnych: scenografii,
rekwizytow, kostiumow itp.; 0,5.

8 Kluczowe czynniki sukcesu (KCS) to najwazniejsze cechy organizacji, majace na wzgledzie

opisanie strategii i decydujace o przewadze konkurencyjnej i mozliwosciach rozwoju.
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Akumulacja wiedzy naukowo-technicznej i kapitatu ludz-
11) Endogeniczne wyznaczniki proce- | kiego, decyzje konsumentéw i producentéw postepujacych
su zarzadzania zawsze racjonalnie, przy jednoczesnej alokacji kapitalu
przez panstwo; 1.

Dbato$¢ o rownowage miedzy kosztami a przychodami

12) Wyniki, koszty i finanse organizacji medialnej; 1.

Zastosowane wagi: 0, 05, 1

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Bieniok i in., 1999.

Wedlug wybranych kluczowych kategorii zawartych w tabeli 1 mozna zapro-
jektowac zestawienie na zasadzie macierzy, a takze modelowa¢ przyjete rozwigza-
nie trdjkata sit jakosci.

W utworzeniu i uzupelnieniu tabeli o kolumne ,,odpowiedniki w mediach”
chodzito o wskazanie, ktére z czynnikéw z obszaru ekonomiki i zarzgdzania bedg
brane pod uwage jako istotne w tworzeniu specyficznej ankiety dotyczacej mediow.
Jest to zgodne z teorig bilansu zasobdw i zasada ,,20-80” (Gierszewska, Romanow-
ska, 2003, s. 162-163).

W mediach, w tym ujeciu, najwazniejsze sa punkty: 2, 3,4, 5,7, 8,11, 12. W od-
niesieniu do pozostalych czynnikdw przyjeto, ze cho¢ sg istotne, nie biorg réwno-
rzednego udzialu w procesie tworzenia jakosci programow i audycji. Z punktu wi-
dzenia realizacji strategii przedsiebiorstwa, zwlaszcza mediéw publicznych, istotna
jest szczegdlna polityka jakosci, a w konsekwencji zarzadzanie jakoscig tresci me-
dialnych. W tym budowanie relacji z klientem, czyli odbiorca produktu, a szczegol-
nie przekazu nadawcy medialnego. W zwigzku z niejednoznacznym pojeciem jako-
$ci w mediach i brakiem innego (jak w ustawie o radiofonii i telewizji) jej okreslenie
powinno si¢ sta¢ podstawowym zadaniem kazdego przedsiebiorstwa medialnego,
ktore chce panowa¢ nad tym elementem swojej oferty. Ogladajac, odbiorca placi
i ,akceptuje proponowana mu jako$¢”. Podobnie prawdziwe jest twierdzenie, ze ja-
kos$¢ buduje wartos$¢ uzytkowa. W przypadku mediéw jednak program nie ma je-
dynie tak rozumianej wartosci utylitarnej, ale takze kulturows, etyczna, duchows,
edukacyjng i estetyczna.

Gdyby ludzie chcieli otrzymywa¢ w mediach rzeczy dobre i warto$ciowe, to by je dosta-
wali. Niestety problem polega na tym, ze czesto nie uswiadamiajg sobie tego, co jest do-
bre i wartosciowe w sensie obiektywnym, w sensie interesu publicznego czy w interesie
szeroko rozumianej polityki panstwa. I tu zaczyna si¢ réznica miedzy stacjami komer-
cyjnymi a publicznymi. Stacje komercyjne nie s zobowiazane rozpoznawa¢ tego rodza-
ju potrzeb [por. McQuail, 1994], dostarczajg takie, jakich ludzie chca, jakich oczekuja,
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»Z nizszej potki”. Natomiast stacje publiczne powinny je rozpoznaé najpierw i te wyzsze
propagowac’.

Podobng mys$l sformutowat Jan Englert w odniesieniu do teatru: ,,(...) przeraza
mnie przewaga ilosci nad jako$cia, fakt, ze ludzie nie aspiruja do czegos, co jest wy-
zej, ze rownaja w dot” (Englert, 2020, s. 22).

W tym ujeciu widag, ze dla zawartosci przekazu medialnego by¢ moze najwaz-
niejsze sa wlasnie cechy pozautylitarne. Sg to cechy gatunkowe audycji, estetyka,
prezentacja, ekskluzywnos¢ itp.

Jednym z waznych komponentéw jest gust autoréw i realizatoréw audycji. To
kategoria trudna do sparametryzowania, bo w swej istocie jest niemierzalna. W ta-
kim aspekcie ocena via trojkat medialnych sit jakosci zyskuje na znaczeniu.

Gust, smak, talent, kwalifikacje, kompetencje, profesjonalizm i szerokie hory-
zonty - to predylekcje do wypowiadania si¢ przez prace artystyczne, filmowe czy
literackie i wszelkie inne: muzyczne, plastyczne, baletowe, dziennikarskie. Po dru-
giej stronie jest odbiorca, ktdry powinien mie¢ niezbedne kwantum wiedzy i do-
brego smaku do umiejetnego odbioru dzieta artystycznego i medialnego. Oznacza
to, ze oprocz checi i wolnego czasu do wilasciwego zrozumienia dziela potrzebne
sg swoiste kwalifikacje. Tresci nazbyt ambitne w stosunku do nieprzygotowanego
widza, stuchacza, ogdlnie - konsumenta, s3 adresowane w proznie. Podobnie nie-
wymagajace, banalne — wobec dobrze przygotowanego. W sposob szczegdlny do-
tyczy to propozycji ambitnych, zwlaszcza w mediach publicznych, ktére dodatko-
wo stajg przed trudnoscia takiego opracowania programu, by kazdy madgl znalezé
tresci interesujace dla siebie, dobrania odpowiednich godzin, autopromocji. Poza
tym odbior kultury i sztuki ma charakter dynamiczny, oparty na emocjach i zasa-
dach uczenia si¢. Czym jest dzielo sztuki, trafnie zdefiniowal Wtadystaw Tatarkie-
wicz: ,Dzielo sztuki jest odtworzeniem rzeczy badz konstrukcja form, badz wy-
razaniem przezy¢, jednakze tylko takim odtworzeniem, takg konstrukcjg, takim
wyrazem, jakie sg zdolne zachwycac badz wzrusza¢, badz wstrzasa¢” (Tatarkiewicz,
1986, s. 283). Jozef Tischner zas wypowiadal si¢ o moralnych obowiazkach twor-
cow sztuki (i dodam - takze szeroko rozumianej kultury): ,,Sa tacy, ktorzy sadza,
ze sztuka jest ponad etyka. Nie odnoszg sie¢ do niej zadne zasady etyczne, poniewaz
zyje ona ponad dobrem i ztem. Kto tak sadzi, sam nie wie, jakg krzywde wyrzadza
sztuce” (Tischner, 1981, s. 41-42).

° Fragment wywiadu autora z Wojciechem A. Drézdzem, przeprowadzonego na potrzeby
artykulu. Wojciech A. Drézdz - scenarzysta, pisarz, dramaturg, autor stuchowisk radiowych.
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Rezultaty. Wyniki badan z 2021 roku

Ankiety zebrane od respondentéw postuzyly do: opracowania przedstawionych
wyliczen, histogramow, zbudowania modeli graficznych, ktére umozliwiaja two-
rzenie numerycznych obliczen macierzowych, oraz do wizualizacji wynikow ob-
liczenn w postaci rysunkow statycznych i animacji komputerowej. Przeprowadzone
badania, po ich wprowadzeniu do programu komputerowego, sa widoczne na wielu
grafikach, ktore ilustrujg rozklad poszczegdlnych sit w obrebie trojkata sit jakosci.
Jednak Na potrzeby tego artykulu, ze wzgledu na ograniczone mozliwosci, przed-
stawiono tylko tabele sumaryczne.

Ponizej przedstawiono tabele 2 i 3, pokazujace $redni rozktad punktéw przy-
znanych w badaniu w 2021 roku w poszczegoélnych grupach, z rozbiciem na po-
szczegdlne czynniki. Celem jest poréwnanie dwdch badan wykonanych w odste-
pie szesciu lat. W zwigzku z tym w dalszej czgsci artykutu odniesiono sie réwniez
do badan z 2015 roku.

Tabela 2. Badanie z 2021 roku sumarycznie w grupach

Grupa czynnikow A B C
Srednia pkt kategorii - studenci (S) 3,38 3,95 3,79
Srednia pkt kategorii - profesjonalisci (P) 3,19 4,19 3,75

7rédlo: badania wlasne autora.

Tabela 3. Badanie z 2021 roku z rozbiciem na czynniki w poszczegdlnych grupach

Czynniki Al | A2 | A3 | A4] B1| B2 | B3 |Baf ci1|c2|c3|ca
Sredniapkt —fl 4 | 533 | 415 [ 200 [ 423 | 416 | 354 | 3,85 [ 430 | 3,58 | 399 | 3,20
studenci

Srednia pkt
— profesjona-|| 3,40 | 3,00 | 3,42 | 2,94 || 444 | 444 | 4,07 | 3,79 || 3,94 | 3,69 | 3,78 | 3,60
lisci

7Zrédto: badania wlasne autora.
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Dyskusja wynikow

Z badan mozna wysnu¢ wiele wnioskow. Zestawienie pod katem konfrontacji mio-
dziezy z doswiadczonymi pracownikami zawezito wyniki, niemniej z klasyfikacji
punktowej grup czynnikéw A, B, C, zawartej w tabeli 2, dowiadujemy sie, ze:

o Dlajako$ci w mediach najwazniejsi sg: kreatywni pracownicy, wyksztalcona
kadra z pomystami (B.1, B.2), a cala reszta czynnikéw stanowi uzupelnienie,
ktdére oczywiscie w réznym stopniu sprzyja podnoszeniu jakosci. Takie po-
dejscie wida¢ w obu badaniach (2015, 2021). Na niemal identycznym pozio-
mie ten czynnik wykazujg zaréwno profesjonalisci, jak i studenci. Niemniej
wieksza wage w calosci grupy do tych czynnikéw przyltozyli profesjonalisci
(P -4,19 vs S - 3,95) (zob. tabela 3).

o Drugim elementem w ksztaltowaniu jakosci jest znajomos$¢ rynku odbiorcy,
zaréwno w 2015, jak i w 2021 roku, przy czym znaczenie nowoczesnych ba-
dan interaktywnych (C.1) i otwarto$¢ na zmiany (C.3) jest w duzo wigkszym
stopniu blizsza studentom w 2021 roku (S - 4,15 vs P - 3,86).

o Nalezy zwrdci¢ uwage, ze finansowanie jest dopiero na trzecim miejscu
wsrod czynnikéw wplywajacych na rozumienie jakosci. Z do$wiadczenia
wiemy, ze niekiedy nie trzeba wielkich srodkéw finansowych, by zaprojekto-
wacé 1 wyprodukowa¢ co$ atrakcyjnego czy nowatorskiego, czesto wystarczy
wybitny pomysl, dobry menedzer/twdrca i znajomo$¢ rynku. Cho¢ oczywi-
$cie dostatek $rodkow ulatwia planowanie produkcji, ale takze zezwala na
brak poszukiwan, na rutyne. W 2021 roku profesjonalisci traktujg niemal na
réwni abonament (A.1, P - 3,40) z wpltywami reklamowymi (A.3, P - 3,42),
studenci za$ stawiaja reklame na pierwszym miejscu (A.3, S - 4,15), a na
drugim przychody z tytutu obrotu prawami (A.2, S - 3,33). Wyraznie niedo-
ceniany jest przez nich abonament (A.1, S - 3,14).

W praktyce redakcyjnej, méwigc o jakosci we wszystkich gremiach, ostatecz-
nie zawsze rozmawia sie o finansach, a nie o ludziach, dlatego po przeanalizowa-
niu histograméw jakosci grup badawczych pod katem Zrddel finansowania widaé
wyraznie, ze w praktyce w 2015 roku tylko optaty abonamentowe miaty prawdzi-
we znaczenie jako odniesienie na $ciezce ksztaltowania jakosci (wyznaczanie stan-
dardow). W 2021 roku widzimy wyrazny spadek tej tendencji, abonament nie jest
zauwazany. Jednocze$nie u studentéw w 2021 roku widoczna jest tendencja doce-
nienia wplywow z oferty w streamingu, co moze by¢ spowodowane wzrostem zna-
czenia na przyklad VOD czy multiscreeningu u mtodego pokolenia. Ciekawe na-
tomiast jest to, ze grupa profesjonalistow w 2015 roku nie wskazywala przychodow
z reklamy i sponsoringu jako elementu majacego istotny wpltyw w zakresie jakosci,
a obecnie, w 2021 roku, zauwazalny jest trend zwyzkowy tego czynnika. Obydwa
wykonane badania potwierdzaja teze, ze im wiecej jest Srodkow finansowych z réz-
nych zrédel, tym program moze by¢ lepszy i ciekawszy. Pod warunkiem jednak, ze
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sa zachowane zasady racjonalnego i prawidlowego zarzadzania posiadanymi $rod-
kami finansowymi.

W zakresie znaczenia kwalifikacji kadry dla jakosci w zasadzie obie grupy ba-
dawcze prezentujg calkowita zgodno$¢ w obydwu badaniach. Przy przyjetych dla
obu badan zmiennych dotyczacych jakosci mozna zaobserwowaé, ze najwazniej-
szym czynnikiem majacym wplyw na program mediéw sg wlasnie kwalifikacje ka-
dry. Stad tez najbardziej uzasadnione wydaje si¢ twierdzenie, ze kwalifikacje kadry
i jej doswiadczenie rozumiane jako kapital ludzki to elementy decydujace. Dlate-
go niedopuszczalne powinno by¢ demontowanie latami wypracowywanego systemu
redakcyjnego, bledem kierownictwa jest zwalnianie do$wiadczonych dziennikarzy
i cze$ci tworcow bez uzasadnionych merytorycznie powoddw, a takze rezygnowanie
z relacji mistrz—uczen czy sytuacji, kiedy niejasne staja sie Sciezki karier w mediach
publicznych. Wymienione elementy powinny bowiem stanowi¢ o przewadze kon-
kurencyjnej w zakresie jakosci tresci programowej, o standardach i kreatywnosci.

Roéznice wystepujace miedzy badanymi grupami w ocenie danych kazdej ka-
tegorii sa mniej istotne, cho¢ daje sie zauwazy¢, ze najwieksza rozbieznos¢ migdzy
mlodymi adeptami dziennikarstwa a profesjonalistami wystepuje w zakresie Zrodet
finansowania. Tendencja ta poglebita si¢ w 2021 roku; zwlaszcza studenci $rednio
0 0,3 pkt mniej akcentujg abonament, i prawie o 0,74 pkt wyzej oceniaja wplywy
z reklamy. Jest to efekt, ktéry daje sie wyttumaczy¢ obnizeniem kwot abonamentu
pobieranego jako opfata za uzywanie odbiornika rtv (Nowelizacja ustawy o radio-
fonii i telewizji, 2018), przy jednoczesnym pojawieniu si¢ nowych no$nikéw odbio-
ru, jak roéwniez archaiczno$cig procedury, niechecia spoteczna, przy jednoczesnym
braku rozumienia skomplikowanego systemu rekompensat, pozyczek itp., zaciem-
niajacego obraz przychodéw w mediach publicznych (Rogowski, 2018).

Niedostrzeganie przez studentéw znaczenia abonamentu jako istotnego zrod-
fa finansowania mediéw publicznych juz w 2015 roku i poglebienie tego trendu
w roku 2021. moze by¢ jednak sygnatem pokazujacym z jednej strony nierozumie-
nie, z drugiej nieprzydatnos¢ jego funkcji w systemie. W uproszczeniu — mtode po-
kolenie uwaza, ze pienigdze powinny by¢ na produkeje programéw, bez stawiania
warunkow, jak i na co beda wydawane. Oznaczaloby to niskie rozumienie przesta-
nia o misji mediéw publicznych, a koncentrowanie si¢ na przestankach pragmatycz-
nych, roli profesjonalnej kadry, marketingu i dywersyfikacji zrodet przychodéw.
Dalej idgcym wnioskiem jest stwierdzenie o nizszych oczekiwaniach w odniesieniu
do zawarto$ci programowej, jak réwniez to, ze w ostatnim okresie (chociazby pig-
ciu lat) nastepowalo stale obnizanie standardéw jakosciowych (misyjnych), poste-
powatla komercjalizacja przyjmowana przez nowe pokolenie za norme (nieznajo-
mos$¢ standardow czy kanonu mediéw publicznych), co — by¢ moze miedzy innymi
— jest skutkiem zmiany kanonéw i wychowania odbiorcéw przez nowe media, jak
réwniez przez media komercyjne stricte w obrebie radia i telewizji.
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Whnioski i podsumowanie

Na podstawie rozwazan teoretycznych, jak i szerokiego badania literatury pierw-
sza cze$¢ hipotezy znajduje potwierdzenie, to jest jako$¢ stanowi istotny czynnik
wplywajacy na realizacje strategii publicznej organizacji medialnej. Tym samym,
jak twierdzi Tadeusz Kotarbinski, sprawnos¢ i skutecznos$¢ organizacji zalezy od
réznych czynnikéw (Kotarbinski, 1970, s. 250).

Wyniki badan potwierdzaja hipoteze, Ze zréznicowane czynniki determinujace
jako$¢ w mediach (rtv) wplywaja nieréwnomiernie na jej powstawanie; najwazniej-
sze sg kwalifikacje pracownikéw medidéw (B), nastepnie znajomos¢ rynku odbior-
cy (C) i finasowanie (A). Zjawiska woko! i na rynku mediéw maja charakter dy-
namiczny, wielowarstwowy, co rzutuje na postrzeganie tresci przez odbiorcow. Ich
postawy, takze wyrazone przez ankiety, s3 tego odbiciem. Na naszych oczach stop-
niowo znika tak zwany abonament - to Zzle i dobrze. Zle, bo przestaje si¢ kojarzy¢
z finansowaniem misji, ktora byla arka tresci stusznych i kwalifikowanej jakosci, co
gorsze — zwalnia nadawcow publicznych od odpowiedzialnosci za tres¢ przy jedno-
czesnym braku zaufania czesci odbiorcow. Dobrze, bo sklania do redefinicji sposo-
bu finasowania i zadan medidéw publicznych, ktére na naszych oczach tracg swoj
powab i status czolowego nadawcy w panstwie, pierwszego ogniwa w prawdziwym
informowaniu i publicystyce czy wyznaczajagcego wysokie standardy artystyczne.
Dzieje si¢ tak, poniewaz media publiczne zrezygnowaly z obiektywizmu na rzecz
instrumentalnej propagandy, a wysoki poziom artystyczny zastgpily szmirg. Bada-
nie tych zjawisk z jednej strony jest konieczne, z drugiej jednak - trzeba pamieta¢,
ze horyzontalny uktad nowych mediéw elektronicznych powoduje zalew informa-
cji i inercje odbiorcow (Rogowski, 2020), moze sprzyja¢ ksztaltowaniu postaw ak-
ceptacji takiego stanu, a zwlaszcza ambiwalencji wobec omawianych zjawisk.

Jednocze$nie pojawia si¢ konkluzja, Ze konieczne jest traktowanie zagadnien
jakosci jako waznego celu, narzedzia i przedmiotu w ramach projektowanych stra-
tegii w mediach.

Model trojkata sit jakosci zostal wykorzystany do badania determinantéw ja-
kosci w mediach publicznych, de facto jest instrumentem uniwersalnym, pozwala-
jacym badac¢ rozne organizacje medialne i zjawiska na rynku mediéw przez rdzna,
odpowiednio dopasowang konfiguracje deskryptorow.

Bibliografia

Albaran A. (2016). The Media Economy. 2™ ed. London: Routledge.

Arystoteles (2006). Polityka. Ksiega VIII, t. 4. W: L.M. Piotrowicz, M. Szymanski (red.). Dziefa
wszystkie. Przel. L.M. Piotrowicz. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Bauman Z. (1998). Globalization: The Human Cosequences. Cambridge: Polity Press.

677



678

Stawomir Rogowski

Bieniok H., Ingram M., Marek J. (1999). Kompleksowa metoda diagnozowania systemu zarzg-
dzania przedsigbiorstwem. Katowice: Wydawnictwo Uczelniane Akademii Ekonomiczne;j.

Cardona P, Rey C. (2013). Zarzgdzanie poprzez misje. Przel. M. Justyna. Krakéw: Oficyna
a Wolters Kluwer Business.

Cyfrowy Polsat. Misja, wizja i strategia (2020). Pobrane z: https://grupapolsat.pl/pl/nas/misja-
-wizja-strategia (dostep: 8.04.2021).

Drummond H. (1988). W pogoni za jakoscig. Przel. N. Pikielna, Z. Zielinska. Warszawa: ABC.

Englert J. (2020). Jan Englert w rozmowie z Piotrem Zaremba. Nawet ja zaczglem oglgdac
Netflixa. ,Rzeczypospolita Plus Minus’, 26-27 wrzesnia.

Fra$ ]. (2013). Kompleksowe zarzgdzanie jakoscig w logistyce. Radom: Wydawnictwo Naukowe
Instytutu Technologii Eksploatacji — Panstwowego Instytutu Badawczego.

Gierszewska G., Romanowska M. (2003). Analiza strategiczna przedsigbiorstwa. Warszawa:
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

Glaser B., Strauss A. (2009). The Discovery of Grounded Theory: Strategies for Qualitative Re-
search. London: Transaction Publishers.

Graham A., Davis G. (1997). Broadcasting, Society and Policy in the Multimedia Age. Luton:
University of Luton Press.

Hamrol A., Mantura W. (2002). Zarzgdzanie jakoscig. Teoria i praktyka. Warszawa—Poznan:
Wydawnictwo Naukowe PWN.

Henry J., Johnson G., Newton J. (1993). Strategic Thinking. Chichester: John Wiley & Sons.

Jakubowicz K. (2007). Media publiczne. Poczgtek kotica czy nowy poczgtek. Warszawa: Wydaw-
nictwa Akademickie i Profesjonalne.

Jakubowicz K. (2013). Media a demokracja w XXI wieku. Poszukiwanie nowych modeli. War-
szawa: Wydawnictwo Poltext.

Kosiorowski Z. (2014). Zarzgdzanie tozsamoscig jednoosobowej spotki skarbu paristwa w sekto-
rze mediow elektronicznych. ,,Zeszyty Naukowe Zachodniopomorskiej Szkoty Biznesu Fir-
ma i Rynek’, 1, s. 72-85.

Kotarbinski T. (1970). Studia z zakresu filozofii, etyki i nauk spotecznych. Wroctaw [etc.]: Za-
ktad Narodowy im. Ossolinskich.

Kotarbinski T. (2019). Traktat o dobrej robocie. £.6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego.

Kleczek R., Kowal W., Wozniczka J. (2001). Strategiczne planowanie marketingowe. Warszawa:
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

Lisinski M., Szarucki M. (2020). Metody badawcze w naukach o zarzgdzaniu i jakosci. Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne.

McQuail D. (1994). Mass Communication Theory: An Introduction. London: Sage Publications.

Nierenberg B. (2011). Zarzgdzanie publicznym przedsiebiorstwem medialnym. Krakow: Wy-
dawnictwo Attyka.

Rogowski S. (2016). Wspétczesna publiczna radiofonia regionalna w Polsce; aspekty programo-
we, finansowe i regulacyjne. Rozprawa doktorska. Instytut Dziennikarstwa, Uniwersytet
Warszawski.

Rogowski S. (2018). Universal Audiovisual Contribution — Possibility or Necessity? W: B. Nieren-
berg [iin.] (red. nauk.). Media Economics. Economic Issues in the Media: Theory and Prac-
tice. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Rogowski S. (2020). Dystrybucja utworéw audiowizualnych w spoleczeristwie kontentowym.
W: S. Rogowski, A. Wréblewska (red.). Dystrybucja filmowa. Od kina do streamingu. War-
szawa: Wydawnictwo Naukowe Semper.

Skowron-Grabowska B. (2021). Laricuchy wartosci w zarzgdzaniu organizacjami. Wyzwania
innowacyjno-kryzysowe. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 9(4)2021



POSZUKIWANIE DETERMINANTOW JAKOSCI PROGRAMU JAKO ELEMENTOW...

Sudot S. (1992). Przestanki strategii przedsigbiorstwa w zakresie jakosci. W: T. Borys, S. Sudot
(red.). Jakos¢ wyrobéw. Strategia i sterowanie w przedsigbiorstwie przemystowym. Krakow:
Pracowania Pomocy Naukowo-Dydaktycznych Akademii Ekonomiczne;j.

Sutkowski L. (2012). Epistermologia i metodologia zarzgdzania. Warszawa: Polskie Wydawnic-
two Ekonomiczne.

Tatarkiewicz W. (1986). O filozofii i sztuce. Warszawa: Panstwowe Wydawnictwo Naukowe.

Tazowski L. (2019). Zmiany prawa medialnego 2015-2018. W: J. Dworak, J. Weksler (red.). Ra-
port: Media publiczne 2015-2019. Studium upadku i co dalej? Warszawa: Instytut Broni-
stawa Komorowskiego.

Tischner J. (1981). Etyka solidarnosci. Krakow: Znak.

Towse R. (2011). Ekonomia kultury. Kompendium. Przel. H. Debowski, K.L. Pogorzelski, £.M.
Skrok. Warszawa: Narodowe Centrum Kultury.

Wolny-Zmorzynski K., Kaliszewski A., Furman W. (2006). Gatunki dziennikarskie. Teoria,
praktyka, jezyk. Warszawa: Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne.

Akty prawne

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji. Dz.U. 1993 nr 7 poz. 34, t.j. Dz.U. 2020
poz. 805.

Ustawa z dnia 21 kwietnia 2005 r. o oplatach abonamentowych. Dz.U. 2005 nr 85 poz. 728, t.j.
Dz.U. 2020 poz. 1689 ze zm.

Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o oplatach
abonamentowych. Dz.U. 2018 poz. 1717.

679






