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Abstract

FACTORS SHAPING THE MEDIA INDUSTRY IN THE DIGITIZATION PHASE -
LITERATURE ANALYSIS

The objective of the article is an attempt to identify the most important topics shaping the media in-
dustry in the second decade of the 21st century, which can be identified with the digitization phase
in the development of the industry. The thematic analysis covered 591 publications that appeared in
three leading scientific journals in the field of media management and media economics, i.e. “Journal
of Media Economics”, “International Journal on Media Management” and “Journal of Media Business
Studies” The results of the conducted analysis were compared with the topics indicated by leading re-
searchers in this area in leading publications defining media management and media economics, i.e.
Handbook of Media Management and Economics. Differences can be observed between the topics in-
dicated by experts as trends in the development of the industry and those dealt with by researchers
publishing in scientific journals. This is important from the point of view of defining media manage-
ment and media economics and further development of this field.
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Wprowadzenie

Postep technologiczny, wzrost przedsiebiorczosci i upowszechnienie sie zaawan-
sowanych rozwigzan mialy wyrazny wplyw na rozwoj wielu branz i sprawily, ze
niektore, np. branza medialna, sg w trakcie dynamicznych zmian i transformacji.
Podczas gdy u progu XXI wieku bylo zaledwie 304 mln uzytkownikéw internetu
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(marzec 2000 r., 5% $wiatowej populacji), w ciagu dekady ich liczba wzrosta do
1,966 mld (czerwiec 2010 r., 28,7% populacji), a dzi$ jest ich 5,382 mld (marzec
2022 r., 67,8% populacji) (Internet Growth Statistics 1995 to 2022 - the Global Vil-
lage Online, 2022). Sztuczna inteligencja, internet rzeczy, big data, internet mobil-
ny, rozszerzona, wirtualna i mieszana rzeczywisto$¢ - to tylko niektore przejawy
zmian, w tym postepu technologicznego, ktore ksztattujg wspolczesng branze me-
dialng, a ktdre jeszcze 10 lat temu znajdowaly si¢ raczej na jej obrzezach i stanowi-
ly obiekt zainteresowania inzynieréw i zafascynowanych nowinkami technicznymi
menedzerdw, a nie codzienno$¢ pracy w mediach.
Z jednej strony mozna pozosta¢ przy stwierdzeniu, ze przyszlosci nie da si¢
przewidzie¢, z drugiej za$ — mozna prébowac sie do niej przygotowac. Jest to istot-
ne m.in. z organizacyjnego punktu widzenia — wszelkie zmiany w strategii, struk-
turze czy modelu biznesowym wymagaja czasu, a decyzje strategiczne zwykle po-
dejmowane s3 na podstawie danych i konkretnych przestanek, trendéw, tematow
istotnych w branzy (Porter, 1996). Jakie wigc byly podstawy, na ktérych firmy me-
dialne opieraly swoje decyzje biznesowe? Stanowi to ciekawy problem badawczy,
zwlaszcza biorgc pod uwage mozliwos¢ spojrzenia retrospektywnego. Przyblizenie
wiodacych tematéw umozliwia réwniez dokladniejsze okreslenie i zrozumienie do-
minujacych tendencji i kierunkéw w fazie cyfryzacji, w ktérej obecnie znajduje si¢
branza medialna. W zwigzku z tym celem artykutu jest préba znalezienia odpowie-
dzi na nastepujace pytania badawcze:
1. Jakie czynniki wedlug badaczy ksztaltowaly branze medialng w fazie
cyfryzacji, tj. pod koniec pierwszego i drugiego dziesieciolecia XXI wieku,
i czy sa to wcigz takie same czynniki?

2. Jakie problemy znalazly sie w centrum zainteresowania badaczy z zakresu
zarzadzania mediami w latach 2010-2022 i czy odzwierciedlaja one
wskazane czynniki ksztaltujace branze?

1. To teoretyczne

Wziecie pod uwage wlasnie branzy medialnej jako szczegdlnego przedmiotu za-
interesowania znajduje swoje uzasadnienie w jej specyfice. Przejawem tej specyfi-
ki jest wskazywana przez Picarda (1989, s. 17) dwoistos¢ mediéw, pozwalajaca na
interpretowanie produktéw medialnych jako produktéw dualnych (dual product
market), czyli przynaleznych zaréwno do towaréw pod wzgledem wartosci, jak
i do ustug pod wzgledem uzytecznosci. Z kolei Cunningham (2018, s. 37) odwo-
luje si¢ do pojecia ,,media” rozumianego dwojako: po pierwsze jako srodki maso-
wego przekazu, czyli instrumenty oraz instytucje kierujace tresci o zréznicowanym
charakterze do licznych odbiorcéw, a po drugie jako srodowisko umozliwiajace
przekazywanie jakich$ tresci czy tez warstwa posredniczaca. Ponadto dwoistos¢
charakteryzuje takze rynek, na ktérym media dzialaja - jest to tak zwany rynek
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dwustronny (two-sided market) w ujeciu tradycyjnym czy tez wielostronny (multi-
sided market) przy uwzglednieniu najnowszych kierunkéw rozwoju, na ktérym wy-
stepuja przynajmniej dwie kategorie konsumentow: reklamodawcy oraz odbiorcy/
uzytkownicy, ktérzy stanowig takze dwa podstawowe zrédia przychodoéw (Jung,
Kowalski, 2008, s. 83). Nalezy przy tym pamietaé, ze przedsiebiorstwa medialne
wciaz funkcjonujg w realiach rynkowych i tak jak inne przedsigbiorstwa konkuru-
ja, wykorzystuja szanse, mierza si¢ z wyzwaniami, podlegaja przeksztalceniom, in-
westuja badz wycofuja si¢ z inwestycji, bazujac przy tym na lepszych lub gorszych
decyzjach strategicznych. Czynniki, ktére leza u podstaw tych decyzji, moga by¢ za-
réwno wewnetrzne, j ak i zewnetrzne.

Wedtug typologii opisanej przez Artero i Manfrediego (2016, s. 48-56) w pierw-
szej fazie rozwoju branzy, trwajacej az do lat 80. XX wieku, firmy medialne wy-
wodzily sie przewaznie z firm rodzinnych o do$¢ silnych lokalnych powigzaniach,
w duzej mierze politycznych i biznesowych. Tradycyjny model opieral si¢ na quasi-
-monopolistycznej kontroli nad dystrybucja i reklamg, osiggany zysk byt wynikiem
masowej skali oraz charakteru produktu, a reklama i prenumerata stanowity gtéw-
ne zrodta przychodéw. Druga faza to era globalizacji i panowania transnarodowych
konglomeratéw medialnych i reklamy przekraczajacej granice panstwowe, cze-
mu sprzyjala liberalizacja przepiséw (m.in. dyrektywa Telewizja bez granic (EUR-
-Lex - 124101)). Ten okres charakteryzowala zwigkszona komercjalizacja, konso-
lidacja i ponadnarodowos¢. Trzecia faza, digitalizacji, ma swoje poczatki w latach
2004-2009, czyli czasach $wiatowego kryzysu gospodarczego, ktory zmusit firmy
medialne do wigkszej elastycznosci w celu adaptacji do niestabilnych, cyfrowych
warunkéw. Wzrosly réwniez przedsigbiorczo$é¢, innowacyjnosé, sklonnos¢ do
eksperymentowania oraz udzial interesariuszy zaréwno w tworzeniu produktéw,
jak i podejmowaniu decyzji strategicznych. Pojawily si¢ nowe produkty medial-
ne, nowe sposoby finansowania dziatalnosci, nowe zwyczaje konsumpcji mediow,
nowi gracze na rynku, w tym globalni giganci, tacy jak Google, Meta, Amazon czy
Netflix, tzw. digital native media lub online-born media, czyli podmioty, czesto star-
tupy, ktore powstaly juz w erze cyfryzacji i nie wywodzg si¢ z tradycyjnych me-
diéw (Garcia-Orosa, Lopez-Garcia, Vazquez-Herrero, 2020, s. 11-18). Cyfryzacja
ulatwita niektérym firmom wejscie na rynek medialny i zdobycie przewagi, nawet
tymczasowej, nad mniej innowacyjng, bardziej statyczng i zachowawczg lub tez sta-
wiajacg bledne diagnozy konkurencjg, innym za$ zaburzyla dotychczasowy tok roz-
woju, nawet doprowadzajac do zaprzestania dziatalnosci. Zmiany zachodzg niemal
W czasie rzeczywistym, stwarzajac nowe szanse i zagrozenia dla branzy.
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2. Metodologia

Ze wzgledu na wielo$¢ i réznorodnos¢ zrédet wskazany problem badawczy moz-
na rozpatrywac z réznych punktéw widzenia. W celu zachowania spojnosci ana-
lizy w pracy ograniczono si¢ do publikacji naukowych. Poszukiwanie odpowiedzi
na pierwsze pytanie jest mozliwe dzieki retrospektywnemu spojrzeniu na branze
medialng na podstawie badan i analizy literatury przeprowadzonych na potrzeby
pracy doktorskiej z zakresu zarzadzania mediami (Transformacja wspétczesnych
przedsiebiorstw prasowych, 2011), dzigki czemu mozliwe jest wyszczegoélnienie naj-
wazniejszych czynnikéw z pierwszej dekady XXI wieku. Z kolei Albarran (2018,
2019b), Rohn (2018) oraz Cunningham (2018) w swoich publikacjach dotyczacych
historii oraz przyszlosci w badaniach nad ekonomiky i zarzagdzaniem w mediach
wskazujg bardziej wspolczesne problemy dla dynamicznie rozwijajacej si¢ branzy.
Natomiast to, czym rzeczywiscie zajmowali sie badacze w rozpatrywanej dekadzie,
zostalo rozpoznane za pomocg przegladu literatury przeprowadzonego w sierpniu
2022 roku w bazie Web of Science. Wybdr bazy byl podyktowany najwigkszg do-
stepnoscig artykutow z wybranych trzech czolowych czasopism naukowych specja-
lizujgcych sie w tematyce zwigzanej z zarzgdzaniem mediami i ekonomikg mediow:
»Journal of Media Economics” (JME), ,International Journal on Media Manage-
ment” (JMM), ,,Journal of Media Business Studies” (JMBS). Podstawa do ich wybo-
ru byly wskazania czolowych badaczy w obszarze ekonomiki mediéw i zarzadzania
w mediach, zawarte w publikacjach Handbook of Media Management and Econo-
mics (Albarran, Chan-Olmsted, Wirth, 2006; Albarran, Jung, Mierzejewska, 2018).

Pod uwage wzieto wszystkie publikacje, ktore ukazaly si¢ w tych trzech tytu-
tach w latach 2010-2022: w sumie 591 publikacji: 161 z JME, 195 z JMM oraz 235
z JMBE. Poczatek okresu cyfryzacji okreslany jest na 2010 rok, stad takie okreslenie
ram czasowych analizy. Artykuly zostaly poddane analizie tematycznej i sklasyfiko-
wane wedlug wiodgcego tematu, wskazanego w tytule, abstrakcie lub stowach klu-
czowych, stanowigcego przedmiot zainteresowania autora, a wyniki zostaly zapre-
zentowane w tabelach ponizej.

3. Wyniki badan i dyskusja wynikow

Pierwszy etap analizy stanowito wyodrebnienie tematéw wskazywanych przez na-
ukowcow i ekspertow jako najwazniejsze tendencje ksztaltujgce branze w fazie cy-
fryzacji, zaréwno tych, ktore poruszano w ramach debaty publicznej, jak i takich,
ktore badacze wskazywali jako istotne kierunki przysztych badan. Ich podsumowa-
nie zostalo przedstawione w tabeli 1.
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Tabela 1. Czynniki ksztattujace branze medialng w fazie cyfryzacji

I dekada XXI wieku

11 dekada XXI wieku

Zastgpienie tradycyjnych mediéw elektroniczny-
mi, ,$mier¢ prasy’, restrukturyzacja

Competitive displacement (media tradycyjne
vs. media elektroniczne)

Internet szerokopasmowy

Internet mobilny

Nowe media

Nowi gracze, digital natives, firmy technologiczne

Innowacje produktowe (aplikacje mobilne, audio)

Big data

Nowe modele biznesowe (platne i bezplatne
tresci)

Nowe modele biznesowe (platne i bezplatne
tresci)

Agregatory treéci (Google One Pass, iTunes)

Agregatory treéci, streaming

Prawa wtasnosci do tresci

Prawa wlasno$ci, prywatnos¢

Innowacje w reklamie

Al marketing mobilny

Zmiany w redakgcjach, zwolnienia

Zmiany w redakcjach, przedefiniowanie roli
dziennikarza

Kluby czytelnikow, media spotecznoéciowe

Media spoleczno$ciowe

Portale horyzontalne, multibranding VR, AR, MR
Globalizacja Globalizacja
Platformizacja

Spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw
medialnych

Przedsigbiorczo$¢, przywddztwo

Wplyw, banki informacyjne, fake news

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie niepublikowanej pracy doktorskiej oraz Albarran (2018,
2019b), Rohn (2018) i Cunningham (2018).

Mimo ze gtéwnym motorem zmian w branzy w ciagu ostatnich lat byt internet
i nowe technologie, na przestrzeni dekady zmienito si¢ ich postrzeganie i zaawan-
sowanie. Pierwotnie byly one raczej postrzegane jako zagrozenie dla ustabilizo-
wanych, majacych swoich stalych odbiorcéw i state zrodta przychoddw tradycyj-
nych mediéow. W konsekwencji szeroko wykorzystywanym wowczas hastem stata
sie ,,$mier¢ prasy” (Poulet, 2011) - tradycyjny model biznesowy nie pozwalal juz
na przechwytywanie warto$ci, wigc konieczne bylo przedefiniowanie strategii cale-
go segmentu prasy (Lepak, Smith, Taylor, 2007). Niektorzy, jak 6wczesny CEO Go-
ogle Eric Schmidt, sugerowali natomiast zmiane konsumpcji mediéw z elimina-
cja drukowanego papieru wiacznie (Fallows, 2009), a inni, w tym CEO Microsoftu
Steve Ballmer, zaktadali, Ze prasa przetrwa jedynie do 2020 roku (Fallows, 2010),
jeszcze inni, jak P. Meyer, profesor z University of Columbia (Meyer, 2009), ze ostat-
nia gazeta trafi do rak czytelnikéw w 2043 roku (prognoza na podstawie zaawanso-
wania technologii w 2004 roku). Obecnie w odniesieniu do tego zjawiska badacze
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postuguja si¢ terminem competitive displacement (van der Wurff, 2011; Fardigh,
Westlund, 2011; Al-Hasan et al., 2017), czyli konkurencyjnym zastepowaniem sta-
rych mediéw przez nowe media. Wyjasniajg je za pomocg teorii niszy ekologicznej,
rozpatrujac dwie sytuacje — niche overlap, czyli zakres, w ktérym dwa media zaspo-
kajaja te same potrzeby, i niche superiority, czyli zakres, w ktérym jedno medium jest
postrzegane przez uzytkownikéw jako lepiej zaspokajajace ich potrzeby. Competi-
tive displacement wystepuje wtedy, gdy media w duzym stopniu zaspokajaja te same
potrzeby oraz gdy nowa technologia jest lepsza w ich zaspokajaniu, jak to sie prze-
waznie dzieje w przypadku medioéw tradycyjnych i elektronicznych. Duzy nacisk
kiadziony jest w takiej sytuacji na propozycje wlasciwych strategii - moze to by¢
dywersyfikacja, czyli poszerzanie tradycyjnej dzialalnosci o nowe media, oraz zrdz-
nicowanie, czyli zaproponowanie takich zmian w oferowanych tresciach, ktére od-
réznityby media tradycyjne od nowych mediéw.

Bardziej precyzyjna definicja tego zjawiska byta mozliwa przede wszystkim dla-
tego, ze firmy medialne musialy dziala¢, eksperymentujac, proponujac nowe roz-
wigzania i wycofujac sie z tych, ktére okazaly sie¢ mniej optacalne (Porter, 1996).
Podczas gdy w pierwszej fazie cyfryzacji do wszelkiego typu zagrozen plynacych
z upowszechnienia si¢ internetu w branzy stosowano zbiorcze okreslenie ,,nowe
media’, z czasem zaczgto roznicowac je np. na media spoleczno$ciowe, internetowe
wydania gazet, e-wydania, e-booki, podkasty, radio i telewizje internetowa, platfor-
my streamingowe, internet rzeczy, rozszerzong, wirtualna i mieszang rzeczywisto$¢
i in. Zdobywane doswiadczenie pozwolito na wskazanie réznych sposobdw radze-
nia sobie z tymi wyzwaniami, bardziej dopasowanymi do specyfiki kazdego z nich.
Takie rozrdznienie umozliwilo firmom wigksza elastycznos¢ i podejmowanie
lepszych decyzji strategicznych. Z czasem upowszechnilo sie tez rozpatrywa-
nie potrzeb firm medialnych w zakresie formulowania strategii, restrukturyzacji
oraz transformacji w kontekscie platformizacji (Johnston, Rowney, 2018; Deuze,
Nieborg, Poell, 2019; Baden-Fuller et al., 2021). Trudnosci we wprowadzaniu no-
wych modeli biznesowych na wielu platformach maja wynika¢ z barier w zakresie
znajomosci technologii, koniecznosci zmiany ustalonych proceséw, duzej dynami-
ki otoczenia i niepewnos$ci odnosnie do tego, czym powinna si¢ kierowaé organi-
zacja i jakg powinna mie¢ strukture, aby skutecznie konkurowac na rynku (Picard,
Villi, 2019, s. 124).

Juz nie wystarcza wiec same innowacje produktowe, takie jak wigzace si¢ z du-
zymi inwestycjami i réwnie duzym ryzykiem pierwsze e-wydania gazet, tresci audio
i wideo w sieci czy calkowita rezygnacja z wydania papierowego, czego najbardziej
wymownym przykladem byla sprzedaz w 2010 roku amerykanskiego ,,Newsweeka”
przez Washington Post Company wlascicielce internetowego The Daily Beast za
1 USD (BBC News, 2014) i zamknigcie wersji drukowanej w 2012 roku (nalezy jed-
nak zauwazy¢, ze do drukowania pisma powrdcono juz dwa lata poézniej, zgod-
nie z decyzja nowego wlasciciela IBT. Uzasadnieniem tego posuniecia byta wiek-
sza wiarygodno$¢ pisma w wersji fizycznej oraz wigksza skuteczno$¢ reklam). Dzi$
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uwaga i $rodki finansowe firm medialnych koncentruja si¢ na przetwarzaniu da-
nych oraz sztucznej inteligencji, ktore majg za zadanie lepiej sprofilowac, spersona-
lizowa¢ tresci, dopasowujac je do indywidualnych potrzeb odbiorcéw, oraz by skia-
nialy do okreslonych dziatan w postaci wigkszego zaangazowania, interakeji czy tez
zakupow (Mamoria, Taneja, 2012; Boboschko, Loebbecke, Oberschulte, 2021). Na-
wet jesli niektére innowacyjne w danym momencie pomysty nie przetrwaly pro-
by czasu, inne ewoluowaly i w rezultacie pozwolily na uksztaltowanie si¢ branzy
medialnej w jej obecnej formie. Dzi$ dzialalno$¢ firm medialnych nie opiera si¢
przede wszystkim na tradycyjnych mediach, stronach internetowych powigzanych
z danym medium tradycyjnym, portalach horyzontalnych czy agregatorach tresci.
Sieciowanie, zmiany w podejsciu do dystrybucji (nie jeden-do-wielu, ale jeden-do-
-jeden) oraz wielo$¢ zroédel dochodu, konieczno$¢ sprawnego zarzadzania conten-
tem i odbiorcami to wymogi przetrwania wspolczesnych firm medialnych (Mamo-
ria, Taneja, 2012; Johnston, Rowney, 2018; Fagerjord, Kueng, 2019; Deuze, Nieborg,
Poell, 2019).

Nowe modele biznesowe w mediach to temat istotny zaréwno w roku 2010, jak
i 10 lat pozniej. Poczatkowo duzym utrudnieniem byl brak doswiadczenia, cyfry-
zacja wymusita wprowadzanie nowych rozwigzan, bez mozliwosci ich wczesniej-
szego sprawdzenia. Pierwsze strony internetowe zakladane przez firmy medialne
byly raczej elementem towarzyszacym, dodatkiem do ich produktéw podstawo-
wych w postaci tradycyjnych medidw, dos¢ szybko jednak punkt ciezko$ci musiat
sie przesung¢ w ich strone. Jeszcze w 2009 roku zarzadzajacy czolowymi koncerna-
mi medialnymi wypowiadali si¢ przeciwko wprowadzaniu oplat za dostep do tre-
$ci, a takie wypowiedzi, jak np. CEO Axla Springera Mathiasa Dopfnera, ze tworcy
powinni by¢ za swoja prace odpowiednio wynagradzani, odpierano argumentami,
ze w przypadku mediéw online wcigz najlepszym zrédtem przychodéw sg rekla-
my (Boldt, 2009; Kind, Nilssen, Sergard, 2009). Mozna przypuszczaé, ze u pod-
staw takiego rozumowania lezaly nieznajomos$¢ nowych realiéw i che¢ zachowa-
nia dotychczasowego modelu biznesowego. Jednak juz rok pézniej dostep do tresci
publikowanych przez firmy medialne zaczal by¢ ograniczany — poszukiwano opty-
malnego modelu w odniesieniu do sposobu platnosci (np. mikroptatnosci za wy-
brany content, oplacenie pelnego abonamentu, wykorzystanie przelewéw online
lub SMS) oraz zakresu blokady (Boldt, 2010). Réwniez badacze mediéw Villi i Pi-
card potwierdzaja te prawidtowos¢ (Picard, Villi, 2019, s. 122) - reklama w sieci
okazala si¢ niewystarczajaco oplacalna, aby sfinansowa¢ produkcje contentu przez
firmy medialne. Dlatego tez zacz¢ly one w wieckszym stopniu wykorzystywa¢ sub-
skrypcje, ktora jest tradycyjnie drugim Zrédtem finansowania dziatalnosci medial-
nej, wynikajacym ze specyfiki dwustronnego rynku medialnego. Model subskryp-
cji wymagal w tym wypadku tworzenia wysokiej jakosci, rzetelnych, sprawdzonych
i wiarygodnych tresci. To zalozenie w dluzszym okresie wydaje si¢ sprawdzac, przy
czym stawianie na jako$¢ ma swoja cen¢ — zwrot w kierunku quality reach prze-
kiada si¢ negatywnie na zasiegi, wiec subskrypcja przestaje by¢ podstawowym
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zrodlem finansowania dzialalnosci, a firmy medialne podejmuja wysitki zmierza-
jace do dywersyfikacji zrodel przychoddw, w postaci e-commerce, eventow, fun-
dacji, sponsoréw, web-hostingu i ustug reklamowych, co pociaga za sobg zmiany
w sposobie zarzadzania. Wysilki skupiaja si¢ tez na budowaniu wlasnej marki oraz
rozwijaniu spotecznosci uzytkownikéw/odbiorcow, tworzeniu dodatkowych ustug,
umozliwianiu wspéttworzenia produktéw oraz pielegnowaniu relacji (Overby, Pat-
tabhiramaiah, Xu, 2022). Od ,,klubéw czytelnika” (,,The Wall Street Journal” — klub
koneseréw wina, ,,Le Figaro” - serwis concierge) firmy medialne przeszly do bieza-
cej komunikacji w mediach spolecznosciowych i zaczely traktowaé odbiorcéw nie
jako grupe docelows, ale jako wspdttworce wartosci, zgodnie z logika ustugowej
dominacji w mediach (Siemieniako, 2008). Stad konieczno$¢ interakcji pomiedzy
firma a klientem, koncentrujacych si¢ nie na produkcie, ale na procesie, czyli ustu-
dze. Odchodzenie od tradycyjnej logiki orientacji na produkt i podejscie audience
first moze by¢ recepta na wspdlczesne problemy przedsiebiorstw medialnych (Pi-
card, Villi, 2019).

Jest to poniekad konieczne, biorgc pod uwage dziatania uzytkownikéw w sie-
ci i fatwos¢ tworzenia réznego rodzaju tre$ci. Powszechnym zjawiskiem jest nad-
produkcja contentu, co sprawia, ze firmy medialne muszg wlozy¢ wigcej wysitku
w produkecje oraz docieranie do potencjalnych odbiorcéw. Robig to z jednej stro-
ny poprzez konkurowanie jakoscia, przy réwnoczesnym ograniczaniu dostepu do
tresci (pojawia si¢ tu pytanie o cheé uzytkownikéw do placenia za dostep wobec
powszechnej dostepnosci darmowego contentu i ewentualnych negatywnych efek-
tow wprowadzania paywalla [Manchanda, Pattabhiramaiah, Sriram, 2019]), z dru-
giej za$ przeciwstawiajg si¢ bezprawnemu wykorzystywaniu produkowanych przez
nich tresci, podnoszac kwesti¢ praw wlasnosci. U progu fazy cyfryzacji to wlasnie
takie podej$cie dominowato w stosunku do praw wlasnosci, czyli chodzito przede
wszystkim o ochrone firm medialnych.

Tresci byly udostepniane albo poprzez specjalnie do tego celu tworzone apli-
kacje na komputery, czytniki i urzadzenia mobilne, albo przez agregatory tresci
(Google One Pass, iTunes), ktére w odniesieniu do firm medialnych spelnialy po-
dobng role do obecnych sklepéw z aplikacjami na urzadzenia mobilne (App Store,
Google Play) (WELT, 2011). Wspolczesnie znane agregatory tresci, np. Google
News czy Apple News, opierajg sie na innym modelu biznesowym - pelnigc funk-
cje posrednika pomiedzy firma medialng (producent contentu) a uzytkownikiem,
korzystaja z tresci bedacych wlasnoscia m.in. firm medialnych i w szybki, tatwy,
przejrzysty sposob udostepniajg je uzytkownikom, zapewniajac wigkszg perso-
nalizacje i specjalizacje, czyli swego rodzaju opakowanie dla contentu. Réznice
w podejséciu do agregatoréw, ktérych mozna postrzegac jako podmioty bezprawnie
korzystajace z cudzego contentu lub jako podmioty ulatwiajace dostep do tych tre-
$ci, dzigki ktérym uzytkownicy czesciej docierajg do Zrédel, nadal utrudniaja od-
powiednie ujecie tego problemu pod katem prawnym (Chiou, Tucker, 2017; Liva-
dariu, 2019).
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Niezaleznie od tego, jaka definicja agregatorow tresci jest w danym momen-
cie aktualna, wigze si¢ z nimi kolejna bardzo istotna kwestia ksztaltujgca branze
medialng, czyli prawa wlasnosci do tresci. Wraz z rozwojem technologii IT i upo-
wszechnianiem si¢ zastosowan internetu zmienifo si¢ podejscie do wykorzysty-
wania i ochrony treéci. Pierwotnie gléwnym przedmiotem zainteresowan byt spo-
sob udostepniania contentu produkowanego przez pracownikéw przedsiebiorstw
medialnych, zwlaszcza biorac pod uwage fakt, ze pierwsze przejawy ich obecno-
$ci w sieci nie byly chronione paywallem. Powszechny darmowy dostep do tresci
w postaci petnych artykuléw oraz materialéw audiowizualnych to cecha charakte-
rystyczna pierwszych lat obecnosci mediéw w internecie. Obecnie kwestia paywal-
la wciaz nie zostala w pelni rozwigzania - nie ma jednolitych rozwigzan prawnych,
brakuje wspolnych ustalen pomigdzy wydawcami, a takze jednoznacznej oceny od-
biorcéw (Benson, 2019; Bergstrom, Wadbring, 2021). Obecne modele biznesowe
krazg jednak wokot pewnych form platnosci za tresci. Moga to by¢ optaty za dostep
do pojedynczego produktu, poprzez krotko- i diugoterminowy abonament jedne-
go medium, model freemium, reklama, opfaty za dostep do tresci na platformie
streamingowej, po crowdfunding, sprzedaz danych i licencji, edukacje, eventy, do-
tacje i finansowanie zewnetrzne (McPhillips, Merlo, 2008; Konieczna, 2020; Stati-
sta, 2021).

Do charakteryzujacej wspolczesng branze medialng wielo$ci zZrédet przycho-
déw mogly przyczyni¢ sie rozne procesy zachodzace w branzy - od digitalizacji,
poprzez zmiang przyzwyczajen konsumentéw mediow, ich potrzeb i oczekiwan,
postep technologiczny, az po innowacje takze w obszarach pozornie niezwigza-
nych z branzg i w szybkim tempie zmieniajaca si¢ rzeczywistos¢. Czytelnicy, wi-
dzowie, stuchacze i uzytkownicy wywieraja coraz wiekszy wpltyw na ksztalt branzy,
w mniejszym lub wiekszym stopniu decydujgc o oferowanych tresciach, wybiera-
jac okreslone medium i oferujac mu swoja uwage oraz pienigdze badz rezygnujac
z jego konsumpcji (Boeck et al., 2015). Walka toczy sie wigc o uwage, czy tez ra-
czej zaangazowanie, ktore przeklada sie na konkretny strumien finansowy (Cal-
der, Malthouse, Mersey, 2010). Sztuczna inteligencja i big data znajduja zastosowa-
nie w licznych obszarach dzialalnosci medialnej i na kazdym poziomie fancucha
wartosci (Porter, 1998). Obecnie trudno sobie wyobrazi¢ produkcje i rozprzestrze-
nianie contentu bez wdrozenia zaawansowanych algorytméw badania preferencji
i oczekiwan, personalizacji, budowania relacji, reklamy, oceny skutecznosci, anali-
zy i predykcji zachowan, tworzenia tresci i biezacych kontaktow (Chan-Olmsted,
2019; Noain-Sanchez, 2022).

Podczas gdy organizacje medialne stopniowo wdrazaja w mniejszym lub wigk-
szym stopniu podejscie data first (Woods, 2017), coraz wyrazniejsze podporzad-
kowanie biezacej dzialalno$ci procesom zwigzanym z przetwarzaniem danych
i innowacjom technologicznym przeklada si¢ na sposéb pracy w mediach. Era cy-
fryzacji rozpoczeta si¢ od drastycznych zmian w redakcjach - masowych zwol-
nien, przeksztalcania, taczenia badz likwidacji stanowisk pracy, zmiany oczekiwan
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w stosunku do rodzaju i jakosci produktéw medialnych, zwiekszenia i tak znaczne-
go tempa pracy oraz rotacji pracownikéw. Do redakcji wkroczyly nowe narzedzia
pracy, a dziennikarze przestali konkurowa¢ tylko ze sobg — wszyscy mogli tworzy¢
i zamieszczac tresci w sieci, gtéwnie dzigki rosnacej popularnosci blogéw i mediow
spotecznosciowych (Kind, Nilssen, Sergard, 2009; Gade, Sylvie, 2009). Tego typu
zmiany, podyktowane jednak coraz nowszymi rozwigzaniami, trwajg do dzis, nie-
ustannie towarzyszg im tez pytania o zapotrzebowanie i oczekiwania wobec pracy
dziennikarzy (Andersson, Bro, Hansen, 2016; Malcorps, 2019; Garcia-Orosa, Lo-
pez-Garcia, Vazquez-Herrero, 2020; Gronlund et al., 2020).

Punkt ciezkosci w produkcji contentu przesunal si¢ znaczaco w kierunku bu-
dowania relacji, wspoltworzenia, dialogu oraz wspétpracy z odbiorcami. Wymusito
to dalsze zmiany w tradycyjnie postrzeganych rolach pracownikéw mediow (Azar-
pour, Eigler, 2020) - poprzez obecnos¢ i dziatalno$¢ w mediach spotecznosciowych
przyczyniaja sie oni do budowania wizerunku danego medium czy organizacji. Me-
dia spolecznosciowe moga by¢ postrzegane zaréwno jako zagrozenie, ze wzgledu
na to, ze kazdy moze zamie$ci¢ tam dowolne tresci, jak i jako szansa - z tego same-
go powodu. To, jak wykorzystaja ten potencjal firmy medialne i ich pracownicy, za-
lezy m.in. od znajomosci realiow, przyjetych strategii, umiejetnosci ich wdrazania
i pomiaru, umiejetnosci tworzenia, rozwijania i angazowania spolecznosci (Vuka-
novic, 2011; Malcorps, 2019; Budzinski, Gaenssle, 2021).

Nalezy podkresli¢, ze nadejscie fazy cyfrowej nie spowodowalo automatycznie
zamknigcia pewnych trendéw w poprzedniej epoce. Nieustannie dajg sie zaobser-
wowac tendencje globalizacyjne, ktérym sprzyja struktura branzy, jej zlozonosc,
wielo$¢ powigzan, specyfika produktow, zacieranie granic pomiedzy producentami
a konsumentami, sprzeczne dazenia z jednej strony do konwergencji, z drugiej zas
do specjalizacji i raczej pionowej koncentracji w branzy (Wirth, 2006; Evens, 2010;
Kreft, 2011). Ta wielowatkowos$¢ przyczynila si¢ do konceptualizacji pojecia me-
dialnego ekosystemu, ktéra proponuja Kostovska, Raats, Donders i Ballon (Ballon
etal,, 2021). Wskazujg oni, ze liczba i wzajemne powigzania interesariuszy, stopien
skomplikowania mechanizmoéw decyzyjnych, konieczno$¢ uwzglednienia w dzia-
talnosci firm medialnych nie tylko aspektéw rynkowych, ale réwniez politycznych,
zrownowazonego rozwoju, spolecznej odpowiedzialnosci i umiejetnos¢ zréwno-
wazenia wplywow z zewnatrz przyczyniaja sie do stopniowego wychodzenia poza
koncepcje branzy. Firmy medialne dzialaja wigc we wciaz ewoluujacej rzeczywisto-
$ci, co stwarza wiele pdl do analizy i powoduje, ze wcigz mnoéstwo obszaréw wyma-
ga doglebniejszego zbadania.

Ta ztozonos¢ i niejednoznaczno$¢ moga stuzy¢ jako jedno z wyjasnien wyste-
pujacych réznic pomiedzy wskazywanymi przez ekspertdw, badaczy i analitykow
czynnikami ksztaltujacymi branze medialng w fazie cyfryzacji a rzeczywistymi te-
matami przewodnimi artykultéw naukowych publikowanych w wiodacych czaso-
pismach z dziedziny ekonomiki mediéw i zarzadzania mediami, jakimi sg ,,Jour-
nal of Media Economics” (JME), ,International Journal on Media Management”
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(JMM), ,,Journal of Media Business Studies” (JMBS). Wyniki analizy zostaly zapre-

zentowane w tabeli 2.

Tabela 2. Tematyka artykutéw naukowych w latach 2010-2022

Tematy JME JMM JMBS Suma
Model biznesowy 3 16 27 46
Marka/zaufanie/image 15 15 14 44
Uzytkownicy/widzowie/czytelnicy 7 17 12 36
izlriqo(‘ljaanie mediami jako dyscyplina 0 19 11 30
Transformacja/digitalizacja 0 14 14 28
Content/programowanie 8 8 10 26
Witadza/polityka/regulacje 7 2 16 25
Artykut wstepny 10 2 9 21
Competitive displacement 8 5 8 21
Cele strategiczne i wyzwania organizacyjne 7 0 14 21
Innowacje 5 9 7 21
gefilzz sieci/integracja/konsolidacja/konwer- 10 ) 8 20
Sposoby zaangazowania odbiorcow 0 14 6 20
Wrhasnos¢ 6 8 4 18
Wielkos¢ rynku/warto$¢ 8 2 7 17
Reklama/WOM 6 4 7 17
Jako$¢é/wolnosé mediow 5 6 6 17
Platformy 5 7 5 17
Przedsigbiorczo$é 0 9 7 16
Stronniczo$¢ medidw/bad news/sensacja 13 0 0 13
Wspotpraca/M&A/rywalizacja 3 2 7 12
Dziennikarze 0 0 12 12
Produkty (laczenie, nowe, dodatki) 7 1 3 11
Lokalnos$¢/miedzynarodowosé¢/globalizacja 7 5 4 16
Sport 6 3 1 10
Definicja mediow 0 9 0 9
Media spotecznosciowe 0 4 4 8
Big data 0 5 2 7
Psychologia/rozrywka 3 3 0 6
Ple¢ 4 0 0 4
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Decyzje 0 2 2 4
Prawa wlasnosci/prywatnoéé/piractwo 2 0 4 6
Metody klasyfikacji produktéw medialnych 1 1 1 3
Agencje 0 0 3 3
Artykut wycofany z druku 2 0 0 2
Trwalo$é¢ (ciaglos¢) dobr medialnych 2 0 0 2
Ksigzki 1 0 0 1
Ryzyko 0 1 0 1
SUMA 161 195 235 591

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Analiza tematyki tgcznie 591 publikacji, ktére ukazaly si¢ w trzech wymienio-
nych czasopismach w latach 2010-2022, wskazuje, ze badaczy najbardziej intere-
sowaly zmiany w modelach biznesowych firm medialnych oraz dzialania majace
na celu budowe marki, zaréwno w kontekscie zaufania odbiorcéw do konkretne-
go medium, jak i postrzegania firmy przez pracownikéw. Ciekawym zjawiskiem
jest znaczna liczba artykuléw (razem 30) traktujacych o zarzadzaniu mediami jako
obszarze zainteresowan badawczych, metodach, kierunkach rozwoju i konieczno-
$ci wigkszej teoretyzacji. Stosunkowo malo natomiast pisano o platformizacji (17),
jakosci i wolnosci medidéw (17), nowych rolach w redakcjach, wymogach zawodu
dziennikarza (12), wspdlpracy i rywalizacji pomiedzy firmami medialnymi (12),
nowych produktach medialnych (11), big data (7) i prawach wilasnosci do tresci, pi-
ractwie oraz prywatnosci w sieci (6).

Whioski i podsumowanie

Mozna przypuszczaé, ze zaobserwowane rozbieznoéci pomigdzy tematami wska-
zanymi przez ekspertéw a trendami badanymi przez naukowcéw publikujacych
w trzech czasopismach naukowych: JMM, JME i JMBS mogg wynika¢ ze specyfi-
ki samej branzy medialnej. Ze wzgledu na niemozliwo$¢ rozgraniczenia niektérych
obszarow, wyrazng potrzebe wiekszego zakorzenienia pismiennictwa w teorii wilas-
ciwej ekonomice mediéw i zarzadzaniu mediami, a takze interdyscyplinarnos¢ arty-
kuléw oraz rozbiezne podstawy teoretyczne precyzyjna klasyfikacja jest dos¢ trudna.
Bezsprzecznie jednak transformacja cyfrowa, innowacje, big data, platformy i po-
szukiwanie nowych modeli biznesowych to kwestie, ktére w mniejszym lub wigk-
szym stopniu sg poruszane w literaturze naukowej zwigzanej z branzg medialng.
Zaprezentowana w artykule analiza moze stanowi¢ uzupelnienie i rozwinie-
cie badan Mierzejewskiej i Hollifield (2006, s. 40-56), dotyczacych teorii i ram
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koncepcyjnych, na ktorych opierali si¢ autorzy publikujacy w JME i JMM w ciagu
15 lat. Badaczki zidentyfikowaly nastepujgce podstawy teoretyczne analizowanych
209 publikacji: teorie zarzadzania strategicznego, teorie strukturalne, teorie zarzg-
dzania mediami w ujeciu transnarodowym, teorie kultury organizacyjnej, technolo-
gie, innowacje i kreatywno$¢ (z punktu widzenia teorii ekonomii, zarzgdzania stra-
tegicznego, rozwoju nowych produktéw, dyfuzji, efektéw wdrazania technologii,
uzycia i gratyfikacji oraz kreatywnosci), teorie przywddztwa oraz teorie zwigzane
z pracg w mediach. Podczas gdy jest to podejscie koncentrujace si¢ na kwestiach te-
orii i koncepcji, przyjete na potrzeby opisanego w artykule badania pytania badaw-
cze i ramy analizy spowodowaly koncentracje na praktycznych aspektach w postaci
gléwnych obszaréw zainteresowan badaczy i czynnikow ksztattujacych branze me-
dialng. Tym samym artykut przyczynia si¢ do poszerzenia dotychczasowego stanu
wiedzy w obszarze zarzadzania mediami i ekonomiki mediéw, pozwalajac na szer-
sze, bardziej wielowatkowe spojrzenie na dyscypline oraz na branz¢ medialng. Po-
nadto lepsze zrozumienie trendéw i tendencji obecnych w fazie cyfryzacji pozwoli
na bardziej precyzyjne opisanie tej fazy oraz moze si¢ przyczyni¢ do wyjasnienia me-
chanizmow stojacych za konkretnymi decyzjami strategicznymi firm medialnych.

Wiodacy badacze (Albarran, Chan-Olmsted, Wirth, 2006; Albarran, Jung,
Mierzejewska, 2018; Albarran, 2019a; Picard, 2011) sg zgodni, ze sama dyscyplina
ekonomiki mediéw oraz zarzadzania mediami wymaga dalszej konkretyzacji
i wiekszego wsparcia teoretycznego. Dlatego tak wazne jest prowadzenie badan
naukowych i poszukiwanie odpowiedzi na pytania o funkcjonowanie branzy,
strategie przedsiebiorstw medialnych, ich modele biznesowe i sposoby dziatania.
Interdyscyplinarne spojrzenie na $wiat medidw z perspektyw: socjologicznej,
medioznawstwa, komunikacji, literaturoznawstwa oraz ekonomii i zarzadzania
w celu zbadania i opisania zachodzacych zjawisk, proby rozpoznania rzadzacych
nimi trendéw i zaproponowania optymalnych rozwigzan dla interesariuszy wcigz
charakteryzuje si¢ nierdéwnowaga, a dwa ostatnie obszary wymagaja wzmocnienia.
Przedsigbiorstwa medialne zastuguja na szczegdlny sposéb analizy, czego potwier-
dzeniem moze by¢ m.in. wykazana w artykule réznorodnos$¢ czynnikéw ksztaltuja-
cych branze¢ oraz wielowatkowo$¢ obszarow badawczych.
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