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Abstract

Digitalization is an introduction of traditional, printed or manuscript library materials or archival
materials in the form of digital data to the computer’s memory by scanning. The purpose of digital-
ization is primarily the protection of a collection by permanent preservation of the digital mapping
of the object that belongs to the national heritage, protection of the original piece of work from ex-
cessive exploitation, devastation, theft, and finally support of the development of collections as a re-
sult of supplementing the existing original description based on a digital copy. Digitalization re-
stricts the access to the original piece of work; however, the user while using the digital copy gets the
impression of using the original. The problem of digitalization in the area of the European Union
law is regulated by the recommendations of the European Parliament and of the Council and Euro-
pean directives, not to mention the lower-order acts. However such documents - as demonstrated
in the article — lack of proper detail and accuracy.

Digitalizacja oznacza wprowadzenie do pamiegci komputera tradycyjnych, dru-
kowanych lub rekopismiennych materiatéw bibliotecznych badz archiwalnych,
w postaci danych cyfrowych, metoda skanowania. Powstaly w wyniku tego typu
zabiegu plik graficzny nie jest nadmierne uzyteczny, zwazywszy, Ze zajmuje wie-
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le miejsca, nie pozwalajgc na przeszukiwanie treci przy uzyciu narzedzi kompu-
terowych. Wykonany skan poddawany jest obrébce cyfrowej, ktdrej skutkiem jest
kompresja danych graficznych oraz umozliwienie automatycznego rozpoznawania
znakow, stoéw i calego tekstu za pomoca odpowiedniego oprogramowania'. Celem
digitalizacji jest przede wszystkim ochrona zbioréw poprzez trwale zachowanie cy-
frowego odwzorowania obiektu nalezacego do dziedzictwa narodowego, ochrona
oryginalu przed nadmierng eksploatacja, zniszczeniem, kradzieza, wreszcie wspo-
maganie opracowania zbioréw w wyniku uzupelnienia istniejacego opisu orygi-
naltu na podstawie kopii cyfrowej. Digitalizacja ogranicza dostep do oryginatu, ale
uzytkownik, korzystajac z kopii cyfrowej, ma wrazenie, ze obcuje z oryginalem.
W wyniku digitalizacji udost¢pniane sg zbiory wczesniej niedostepne dla szerszego
grona, ponadto umozliwia to korzystanie ze zdigitalizowanego obiektu wielu uzyt-
kownikom réwnoczesnie. Stuzy to popularyzacji wiedzy, umozliwia wykorzystywa-
nie materialéw dotychczas nieobecnych w przekazach edukacyjnych, pozwala na
popularyzacje zbioréw. Jest przy tym niezwykle wazne to, Ze umozliwia uczonym
szybki i wygodny dostep do materialow zrodltowych, a dzigki odpowiednim narze-
dziom cyfrowym pozwala na wykonanie operacji wyszukiwawczych, bardzo trud-
nych w warunkach klasycznych?.

Pojecie digitalizacji nie posiada legalnej definicji ani w prawie polskim, ani eu-
ropejskim. Celem digitalizacji jest usprawnienie dostepu do materiatéw nalezacych
do domeny publicznej i zachowanie europejskiego dorobku kulturowego. W pra-
wie europejskim przywiazuje si¢ przy tym szczegolne znaczenie do tego, aby posia-
dacze praw autorskich dostarczali utwory do bibliotek gromadzacych egzemplarze
obowigzkowe bez zabezpieczen technicznych lub udostepniali bibliotekom gro-
madzacym takie egzemplarze $rodki, ktére zapewnis, Ze zabezpieczenia technicz-
ne nie bedg kolidowac¢ z czynno$ciami, ktore biblioteki musza podejmowac w celu
ochrony zasobdw. Zwraca si¢ takze uwage na konieczno$¢ wprowadzenia w pan-
stwach czlonkowskich Unii Europejskiej przepiséw dopuszczajacych przenoszenie
cyfrowych egzemplarzy obowigzkowych utworéw z jednej biblioteki, gromadza-
cej egzemplarze obowigzkowe, do innych bibliotek o takim charakterze. W rozwia-
zaniach unijnych nie podj¢to jednak problemu przenoszenia egzemplarzy zdigitali-
zowanych z bibliotek gromadzacych egzemplarze obowigzkowe do takich, ktdre nie
posiadaja podobnych uprawnien. Prawdopodobnie wynikalo to z zalozenia, ze kaz-
dy uzytkownik sieci bedzie mogt w sposéb nieskrepowany korzystac z egzemplarzy
zdigitalizowanych, ,wchodzac” do zasobu biblioteki gromadzacej takie zbiory. Di-
gitalizacja jest zapisem utworu w formie cyfrowej, a kazdy tego typu zapis stanowi
forme jego zwielokrotnienia niezaleznie od nos$nika. W literaturze nie ulega watp-

! Stuzy do tego OCR (Optical Character Recognition). Obecnie istotne znaczenie ma rozwigzanie
reCAPTCHA.
? Zob. D. Paradowski, Digitalizacja pismiennictwa, Biblioteka Narodowa, Warszawa 2010, s. 26-27.
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liwosci, ze prawo reprodukcji przyznane autorom w art. 9 Konwencji Bernenskiej
znajduje petne zastosowanie w srodowisku numerycznym?®.

Wspdlnoty Europejskie, a pdzniej Unia przez dlugi czas nie poswiecaly szcze-
golniejszej uwagi ani ochronie europejskiego dziedzictwa kultury, ani problema-
tyce polityki kulturalnej, pozostawiajac ten obszar mniej lub bardziej $wiadomie
systemowi Rady Europy. Dopiero w art. 151 Traktatu Ustanawiajacego Wspdlno-
te Europejska* (obecny art. 167 Traktatu o Funkcjonowaniu Unii Europejskiej)
stwierdzono w ust. 1, iz ,Wspodlnota przyczynia si¢ do rozkwitu kultur panstw
czlonkowskich w poszanowaniu ich réznorodnosci narodowej i regionalnej, row-
noczes$nie podkreslajac znaczenie wspolnego dziedzictwa kulturowego” Polityka
kulturalna Wspélnot Europejskich, a obecnie Unii traktuje kulture jako obszar na-
lezacy do sfery narodowej suwerenno$ci, nie dazac do ujednolicenia kulturalnego
ani do wprowadzenia w tym zakresie wspdlnego dla panstw unijnych prawa. Sta-
wia sobie jednak za zadanie podejmowanie dziatan zmierzajacych do rozkwitu kul-
tur panstw cztonkowskich przy jednoczesnej akceptacji ich réznorodnoséci naro-
dowej i regionalnej. Akcentowanie wspolnego dziedzictwa kulturowego wydaje si¢
jednak przedsiewzigciem nieco ,na wyrost’, zwazywszy, iz réznice w tym zakresie
miedzy poszczegolnymi regionami Europy sa niezwykle glebokie. Jest rzeczg cie-
kawg i zastanawiajaca, ze Traktat nie podejmuje proby zdefiniowania pojecia ,,kul-
tura’, pozostawiajgc niejako te kwestie doktrynie. Na tym tle moze jednak dojs¢ do
rozmaitych kontrowersji, zwazywszy na fakt, iz pojecie kultury nie jest wcale jed-
noznaczne. Z charakterystycznym dla dokumentéw unijnych brakiem dyscypliny
w zakresie uzywanej terminologii w tekstach rozmaitych dokumentéw unijnych
pojawiaja si¢ niedefiniowane w praktyce terminy dotyczace obszaru kultury, takie
jak: wspdlny obszar kulturowy, europejska przestrzen kulturowa, wspdlne dziedzic-
two kulturowe. Problem, czy okreslenia maja charakter synonimiczny czy tez nie,
wydaje si¢ otwarty, aczkolwiek wiele przemawia za teza, ze s to okreslenia row-
noznaczne. Wydaje si¢, ze termin ,wspolne dziedzictwo” bedzie stopniowo wypie-
ral wszelkie inne okreslenia®. Pojecie ,,dziedzictwo kulturowe”, jakim operowat art.

* Zob. E. Traple, [w:] ]. Barta, R. Markiewicz (red.), Prawo autorskie i prawa pokrewne. Komentarz,
wyd. 5, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 335.

* Tekst polski Dz.U. 2004, Nr 90, poz. 864/2 ze zm.

* Zob. w tym przedmiocie: C. Mik, Media masowe w europejskim prawie wspélnotowym, TNOiK
»Dom Organizatora’, Torun 1999, s. 42-59. Autor ten stusznie podkresla, ze charakterystyczna dla
Traktatu z Maastricht jest filozofia subsydiarna, ktora sklania instytucje wspolnotowe, w tym Komisje
Europejska i Trybunat Sprawiedliwosci, do przenoszenia zasadniczego ci¢zaru stosowania i kontroli
nad przestrzeganiem prawa wspdlnotowego na organy krajowe oraz do ograniczenia aktywnosci do
inspirowania, koordynowania i w ostatecznym rozrachunku kontrolowania zachowan panstw i jed-
nostek. Wigze sie z tym wyraznie problem ksztaltowania tozsamosci europejskiej. W tradycyjnym
ujeciu sednem tozsamosci grupy spolecznej sa jednak wiezy kulturowe. Kultura nie zostata jednak
zaliczona do elementéw tozsamoéci europejskiej. Wynika to jednoznacznie z postanowien traktato-
wych (art. 6 [F] § 1 Traktatu o Unii Europejskiej — dalej TUE oraz z art. 151 TWE). W kwestii budo-
wy spoleczefistwa informacyjnego zob.: K. Doktorowicz, Europejski model spoteczeristwa informa-
cyjnego. Polityczna strategia Unii Europejskiej w kontekscie globalnych probleméw wieku informacji,
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151 ust. 1 TWE, a obecnie operuje art. 167 TFUE, zostalo doprecyzowane w decy-
zji 2228/97, ktdrej trescig objeto ruchome i nieruchome dziedzictwo, a wiec muzea,
kolekeje, biblioteki, archiwa, w tym takze fotograficzne, kinematograficzne i fono-
graficzne, jak rowniez dziedzictwo archeologiczne, architektoniczne, a takze zbiory,
tereny i krajobrazy o charakterze kulturowym¢. Komentujac pojecie réznorodnosci
narodowej i regionalnej, ktorg operuje art. 167 ust. 1 TFUE, zwraca si¢ w literatu-
rze prawniczej uwage, iz na réznorodnos¢ kulturowa Europy sklada sie: jezyk, li-
teratura, teatr, sztuki wizualne, architektura, rzemiosto, kino oraz audycje radiowe
i telewizyjne’. Wyliczenie to nie wydaje si¢ jednak pelne, gdyz brak w nim odnie-
sienia do sztuki ludowej, sakralnej, strojow, a sztuka wizualna wydaje si¢ terminem
moze zbyt enigmatycznym i ogdélnym, gdyz nie akcentuje dostatecznie, ze w obreb
jej wchodza obrazy wykonane rézng technika, witraze, rzezby, plaskorzezby oraz
wytwory rzemiosta artystycznego. Podkresla si¢ przy tym, ze czesci skladajace si¢
na roznorodno$¢ kulturowa Europy z jednej strony zwiazane sa z odpowiednimi
krajami lub regionami, z drugiej zas stanowia czes¢ wspdlnego europejskiego dzie-
dzictwa kulturowego. Niedostatecznie jednak podkresla si¢ zwigzki kultury regio-
nalnej z poszczegdlnymi panstwami, gdyz kultura ksztaltowala si¢ mimo wszystko
w obrebie panstw europejskich i w granicach tych panstw, przy czym na jej tres¢
olbrzymi wptyw miat jezyk, w szczegélnosci w zakresie literatury, teatru, kina, au-
dycji radiowych i telewizyjnych, oraz religia. Wptywu religii na tresci kulturalne
w literaturze zachodniej nie akcentowano w sposob dostatecznie silny, wychodzac,
jak si¢ wydaje, z blednego zalozenia o jednosci religijnej cywilizacji europejskiej,
uksztaltowanej wokot zatozen judeochrzescijanskich lub jedynie chrzescijanskich.
Tym samym nienalezycie mocno podkreslano réznice miedzy katolicyzmem a pro-
testantyzmem we wszystkich jego odmianach, nie zauwazajac wplywu konstruk-
cji religijnych na tres¢ przekazéw kulturowych. Nie akcentowano tez dostatecznie
mocno faktu, iz znaczgca cze$¢ Europy Wschodniej i Potudniowej pozostaje w ob-
rebie kultury prawostawnej, w zasadzie pomijajac zupelnie wpltywy islamu, tak waz-

Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2005, s. 143-179; ]. Sobczak, Problemy spoleczeri-
stwa informacyjnego w dobie globalizacji, [w:] T. Wallas (red.), Bariery rozwoju na progu XXI wieku.
Wybrane problemy, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2007, s. 193-214.

¢ Warto zauwazy¢, ze w mys$l dyrektywy Rady 93/7/EWG z 15 marca 1993 roku w sprawie
zwrotu débr kultury wyprowadzonych niezgodnie z prawem z terytorium panstwa czlonkowskie-
go (Dz. Urz. UE L 1993, nr 74, str. 74 z pézn. zm.), ,dobro kultury” dla cel6w tej dyrektywy ozna-
cza przedmiot, ktory jest sklasyfikowany przed lub po niezgodnym z prawem wyprowadzeniu z te-
rytorium panstwa cztonkowskiego miedzy ,,narodowymi dobrami kultury o wartosci artystycznej,
historycznej lub archeologicznej”, zgodnie z ustawodawstwem krajowym lub procedurami admini-
stracyjnymi w rozumieniu art. 36 Traktatu ustanawiajacego Europejska Wspdlnote Gospodarcza,
badz nalezy do jednej z kategorii wymienionych w zalaczniku do wspomnianej dyrektywy, wzgled-
nie nie nalezac do zadnej z tych kategorii, stanowi integralng czes¢ zbioréw publicznych, wymienio-
nych w zasobach muzedw, archiwéw lub zbiorach konserwacyjnych bibliotek.

7 Zob. A. Siwek, Komentarz do art. 151 TWE, [w:] A. Wrébel (red.), Traktat Ustanawiajgcy
Wspélnote Europejskg. Komentarz, t. 11, art. 61-188, red. K. Kowalik-Banczyk, M. Szwarc-Kuczer,
Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 11-30.
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nego dla spoleczenstw batkanskich, a takze majgcego istotne znaczenie na obszarze
Pétwyspu Iberyjskiego. Za takim szerszym rozumieniem pojecia ,,kultura” przema-
wia przywolany wyzej akt koncowy Konferencji Generalnej UNESCO z 1982 roku.
Regulacja dotyczaca obszaru kultury, zawarta w tresci art. 167 TFUE oraz w tresci
art. 107 ust. 3 pkt d TFUE wraz z trescig art. 6 TFUE powoduje, ze w zakresie ob-
szaru kultury stosuje si¢ ogolne zasady sformutowane w traktacie w odniesieniu do
klauzul ochronnych (art. 36 TFUE), swobodnego przeplywu pracownikéw (art. 36
TFUE), swobody przedsiebiorczosci (art. 107 TFUE).

W obszarze prawa unijnego deklaruje sie, ze celem europejskiej agendy cy-
frowej jest optymalizacja wykorzystania technologii informacyjnych na rzecz
zwiekszenia wzrostu gospodarczego, tworzenia nowych miejsc pracy oraz popra-
wy jakosci zycia obywateli Europy w ramach strategii ,,Europa 2020”. Digitalizacja
i ochrona zasobdw europejskiej pamieci kulturowej, obejmujgcej materiaty druko-
wane (ksigzki, czasopisma, gazety), fotografie, obiekty muzealne, dokumenty ar-
chiwalne, materialy dzwiekowe i audiowizualne, obiekty zabytkowe i stanowiska
archeologiczne (zwane dalej ,dorobkiem kulturowym?”) to jeden z kluczowych ob-
szarow, ktérych dotyczy agenda cyfrowa®. W dokumentach europejskich wskaza-
no, Ze unijna strategia digitalizacji ochrony zasobéw wykorzystuje dorobek realizo-
wanej od kilku lat inicjatywy dotyczacej bibliotek cyfrowych. Parlament Europejski
i Rada poparly inicjatywe utworzenia EUROPEANY - Europejskiego Cyfrowego
Archiwum Bibliotek i Muzeow’.

Jakkolwiek podstawowym dokumentem w zakresie digitalizacji jest obecnie
wspominane juz zalecenie Komisji z dnia 27 pazdziernika 2011 roku w sprawie di-
gitalizacjiiudostepniania w Internecie dorobku kulturowego oraz w sprawie ochro-
ny zasobdw cyfrowych, to jednak pamieta¢ nalezy, Ze zostato ono poprzedzone Re-
zolucja Rady C/162/02 z dnia 25 czerwca 2002 roku w sprawie zachowania pamieci
przysztosci — ochrona zasobow cyfrowych dla przyszlych pokolen'®. W Rezolucji
tej zawarto szereg propozycji celow oraz gléwnych dzialan stuzacych ochronie cy-
frowych zasobow dla przysztych pokolen. Jednak po kilku latach w tresci Zalecenia
Komisji z dnia 24 sierpnia 2006 roku w sprawie digitalizacji i udostepniania w In-
ternecie dorobku kulturowego oraz w sprawie ochrony zasobéw cyfrowych'' skon-
statowano, ze w panstwach czlonkowskich nie istniejg zadne przejrzyste i komplek-
sowe koncepcje w zakresie ochrony zasobow cyfrowych. Uznano takze, ze brak
takich koncepcji stanowi zagrozenie dla przetrwania zasobéw cyfrowych i moze

8 Zob. Zalecenie Komisji 2011/711/UE z dnia 27 pazdziernika 2011 roku w sprawie digitaliza-
¢ji i udostepniania w Internecie dorobku kulturowego oraz w sprawie ochrony zasobdw cyfrowych,
Dz. Urz. UE L 2011, nr 283, str. 39.

° Wyrazem tego byla rezolucja Parlamentu z dnia 5 maja 2010 roku i konkluzja Rady z dnia
10 maja tegoz roku. W planie pracy w dziedzinie kultury na lata 2011-2014 przyjetym przez Rade
na posiedzeniu w dniach 18 i 19 listopada 2010 roku podkreslono potrzeb¢ podjecia skoordynowa-
nych dziatan w obszarze digitalizacji.

1 Dz. Urz. UE C 2002, Nr 162, str. 4.

' Dz. Urz. UE L 2006, Nr 236, str. 28.
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skutkowa¢ utratg materialéw wytworzonych jedynie w formie cyfrowej. Uznano
wreszcie, ze opracowanie skutecznych $rodkéw ochrony zasobéw cyfrowych ma
dalekosiezne skutki nie tylko dla ochrony zasobow instytucji publicznych, ale takze
dla kazdej organizacji zobowigzanej lub pragnacej chroni¢ zasoby cyfrowe.

Zalecenie Komisji z dnia 27 pazdziernika 2011 roku zostalo poprzedzone takze
wczesniejszym zaleceniem Komisji z dnia 24 sierpnia 2006 roku w sprawie digita-
lizacji i udostepniania w Internecie dorobku kulturowego oraz w sprawie ochrony
zasobow cyfrowych'?. Pamigtaé nalezy, ze nieco wczesniej, bo w dniu 16 listopada
2005 roku, zostalo wydane Zalecenie Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie
dziedzictwa filmowego i konkurencyjnosci zwigzanych z nim dzialan przemysto-
wych'®. Juz w rezolucji Rady z 26 czerwca 2000 roku w sprawie zachowania i pod-
niesienia warto$ci dziedzictwa kina europejskiego wezwano panstwa czlonkowskie
do wspolpracy w restaurowaniu i konserwowaniu dziedzictwa kinematograficzne-
go, miedzy innymi przez odwotanie si¢ do technologii cyfrowych, do wymiany do-
brych praktyk w tym sektorze, do propagowania stopniowego tworzenia europej-
skich sieci danych archiwalnych oraz do rozwazenia mozliwo$ci wykorzystywania
tych zbioréw w celach edukacyjnych'.

W Zaleceniu Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 16 listopada 2005 roku
wskazywano, ze rozwdj europejskiego przemystu filmowego ma istotne znaczenie
dla Europy ze wzgledu na jego znaczacy potencjat w dziedzinie dostepu do kultury,
rozwoju gospodarczego i tworzenia miejsc pracy. Podkreslono, ze zachodzi potrze-
ba poprawienia warunkéw konkurencyjnosci dzialalnosci przemystowej zwigza-
nej z dziedzictwem filmowym, w szczegdlnosci w zakresie lepszego wykorzystania
osiggniec technologicznych, takich jak digitalizacja. W dokumencie tym zalecono
podjecie przez panstwo cztonkowskie odpowiednich krokéw stuzacych intensyw-
niejszemu wykorzystywaniu nowych i cyfrowych technologii w gromadzeniu, ka-
talogowaniu, ochronie i konserwacji dziet kinematograficznych.

W systemie prawnym Unii Europejskiej digitalizacje traktuje si¢ jako jeden
ze $rodkow stuzacych zapewnieniu szerszego dostepu do dorobku kulturowego,

2 Dz. Urz. UE L 2006, Nr 236, str. 28. Zalecenie to zostalo poparte konkluzjami Rady w spra-
wie digitalizacji i udostgpnienia dorobku kulturowego oraz w sprawie ochrony zasobéw cyfrowych.
Council Conclusions on the Digitization and Online Accessibility of Cultural Material and Digital
Preservation (Dz. Urz. UE C29727.12.2006 r., str. 1), http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.
do?uri=0J: C:2006:297:0001:0005: EN: PDE.

B Dz. Urz. UE L2005, Nr 323, str. 57. Wydajac wspomniane zalecenie, uwzgledniono opini¢ ko-
mitetu ekonomiczno-spolecznego w sprawie propozycji zalecenia Parlamentu Europejskiego i Rady
w sprawie dorobku filmowego oraz konkurencyjnosci zwigzanej z nim dzialalnosci przemystowej.
Dz. Urz. UE C 2005, Nr 74, str. 18. Pamieta¢ nalezy, ze we wnioskach wspomnianej opinii wskazy-
wano, ze Komisja winna podja¢ dzialania w celu utworzenia europejskiej filmografii audiowizualnej,
starac sie o umozliwienie archiwizacji dawnych dziel, zwlaszcza nowych panstw czlonkowskich, utwo-
rzy¢ odpowiednig strukture umozliwiajacg lepsze wykorzystanie funduszy pozwalajacych na utrwa-
lanie przy uzyciu najnowoczeéniejszych metod multimedialnych utworéw panstw czlonkowskich.

4 Dz. Urz. UE C 2000, Nr 193, str. 1.
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umozliwiajgc jego pelniejsze wykorzystanie. W aktach normatywnych Unii Eu-
ropejskiej podkresla si¢, ze skoordynowane dzialania panstw czlonkowskich na
rzecz digitalizacji ich dziedzictwa kulturowego zapewnig wigksza spdjnos¢ w do-
borze materialéw i pozwolg unikng¢ podwojnej digitalizacji tych samych materia-
téw. Digitalizacja zapewnia réwniez warunki rozwoju przedsiebiorstw inwestuja-
cych w technologie stuzace digitalizacji. Oczywiscie koszt tego typu dzialan jest
ogromny. Niemniej jednak dostgpnos¢ zdigitalizowanych materialéw kulturowych
w Internecie moze umozliwi¢ obywatelom nie tylko calej Europy, ale takze pozo-
statych czesci $wiata dotarcie do nich i uzytkowanie ich w celach rozrywkowych,
naukowych i zawodowych. Wskazuje sie przy tym, ze pozwoli to na stworzenie
w Internecie wyraznego profilu réznorodnego i wielojezycznego dziedzictwa kul-
turowego Europy. Digitalizacja zasobow europejskich instytucji kulturalnych po-
moze tym instytucjom w dalszej realizacji zadania polegajacego na udostgpnianiu
i ochronie europejskiego dziedzictwa kulturowego w $rodowisku cyfrowym. Zdi-
gitalizowane materialy beda mogly by¢ w ten sposéb wykorzystywane zaréwno do
celéw komercyjnych, jak i niekomercyjnych, znajdujac zastosowanie w materiatach
dydaktycznych, edukacyjnych, filmach dokumentalnych, turystyce, grach, anima-
cjach i narzedziach projektowych - z oczywistym zastrzezeniem pelnego poszano-
wania praw autorskich i praw pokrewnych. W przywolywanym zaleceniu z dnia
24 sierpnia 2006 roku wskazywano, ze skutkiem digitalizacji bedzie rozwdj branz
kreatywnych, ktdre stoja w obliczu transformacji cyfrowej podwazajacej tradycyjne
modele dziatalno$ci instytucji kultury. Proces digitalizacji zapewni nie tylko szer-
szy dostep do zasobdw kulturowych, lecz takze przyczyni si¢ do rozwoju gospo-
darczego, a w dalszej kolejnosci do rozwoju potencjatu kulturowego i kreatywne-
go Europy. W mys$l zalecenia digitalizacja w niektorych przypadkach jest sposobem
zapewnienia dostepu do zasobow kulturowych dla przysztych pokolen. Komisja
Wspolnot Europejskich zauwazala, ze w wielu panstwach cztonkowskich podej-
mowane s3 rozliczne inicjatywy w zakresie digitalizacji, konstatowala jednak, ze te
starania sg rozproszone, wskazujac, ze skoordynowanie dziatan panstw cztonkow-
skich na rzecz digitalizacji dziedzictwa kulturowego doprowadzitoby do wigkszej
spojnosci w wyborze materialéw zroédlowych i pozwolitoby unikngé powielania
niektdrych dzialan. Zauwazono wreszcie, ze digitalizacja winna by¢ sponsorowana
przez sektor prywatny oraz partnerstwo publiczno-prywatne. Widziano takze ko-
niecznos$¢ powolania — lub moze raczej utworzenia — wspélnego, wielojezycznego
punktu dostepu umozliwiajagcego wyszukiwanie w Internecie rozproszonego dzie-
dzictwa kulturowego Europy zapisanego w formie cyfrowej. Zdaniem Komisji taki
punkt dostepu zwiekszylby jego dostrzegalnos¢ i podkreslit wspdlne cechy. Wska-
zywano, ze winien on bazowa¢ na istniejacych inicjatywach, takich jak Biblioteka
Europejska (European Library), w ramach ktorej wspdtpracujg juz biblioteki w Eu-
ropie. Podnoszono takze, ze tam, gdzie jest to mozliwe, powinien taki punkt doste-
pu w szerokim zakresie wlaczy¢ prywatnych wiascicieli praw do zasobéw kulturo-
wych. W zaleceniu zauwazono jednak, ze jedynie czg§¢ zasobodw znajdujacych si¢
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w bibliotekach, archiwach i muzeach mozna zaliczy¢ do débr publicznych w zwigz-
ku z tym, ze nie podlegaja one juz ochronie praw wlasnosci intelektualnej, podczas
gdy pozostale zasoby sg chronione tymi prawami. Wskazujac, ze prawa wlasno-
$ci intelektualnej sg waznym instrumentem wspierania kreatywnosci, dowodzono,
ze europejskie dziedzictwo kulturowe powinno by¢ zdigitalizowane, udostepnione
i chronione przy pelnym poszanowaniu praw autorskich i pokrewnych. Zauwaza-
no, ze procedury wydawania zezwolen, na przyklad w odniesieniu do dziet osiero-
conych, w odniesieniu do ktorych okreslenie, kto jest posiadaczem praw autorskich,
jest niemozliwe lub bardzo trudne, a takze dziel, ktorych naklad zostal wyczerpany
lub ktére nie sg juz rozprowadzane (co odnosi si¢ zwlaszcza do materiatéw audio-
wizualnych), moga ulatwi¢ wyjasnienie kwestii prawnych, a tym samym uproscié
digitalizacje i péZniejsze udostepnianie w Internecie.

W zwigzku z tredcig Zalecenia Komisji z dnia 24 sierpnia 2006 roku oraz konklu-
zjami Rady w sprawie digitalizacji i udostgpniania w Internecie dorobku kulturowe-
go oraz w sprawie ochrony zasobéw cyfrowych Komisja Europejska powotata grupe
ekspercka zfozong z przedstawicieli panstw cztonkowskich, wskazujac, ze celem jej
winno by¢ monitorowanie postepow i oceny skutkéw wdrazania zalecenia przez pan-
stwa czlonkowskie'>. Wspomniana grupa ekspertéw miala za zadanie przedktadanie
raportow podjetych przez panstwa czlonkowskie w zakresie dzialan wyznaczonych
w Zaleceniu 2006/585/WE Komisji Europejskiej z 24 sierpnia 2006 roku'®.

We wspomnianym zaleceniu nakazano, aby panstwa cztonkowskie gromadzi-
ty informacje o trwajacej i planowanej digitalizacji ksigzek, czasopism, gazet, zdjec,
obiektow muzealnych, materialéw archiwalnych, materiatéw audiowizualnych
(zwanych dalej ,,dorobkiem kulturowym”) oraz sporzadzaly przeglady poswieco-
ne takiej digitalizacji w celu uniknigcia powielania dzialan oraz wspierania wspét-
pracy i synergii na szczeblu europejskim; okreslity cele ilosciowe dla digitalizacji
materialdw analogowych znajdujacych si¢ w archiwach, bibliotekach i muzeach, ze
wskazaniem oczekiwanego wzrostu ilo$ci zasobow cyfrowych, ktére moglyby sta-
nowi¢ czes$¢ europejskiej biblioteki cyfrowej, a takze wskazaniem $rodkéw budze-
towych przyznanych przez wladze publiczne; wspieraly partnerstwo migdzy insty-
tucjami kulturalnymi a sektorem prywatnym w celu tworzenia nowych sposobow
finansowania digitalizacji dorobku kulturowego; tworzyly duze osrodki digitaliza-
cji i zapewnialy ich funkcjonowanie jako element osrodkéw kompetencji na rzecz
rozwoju digitalizacji w Europie lub w §cistej wspotpracy z nimi; wspieraly utworze-

> Member States Expert Group on Digitization and Digital Preservation Commission Decision
of 22 March 2007 setting up a Member States’ Expert Group on Digitization and Digital Preservation,
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32007D0320; A. Vetulani-Cegiel,
Zalecenie Komisji Europejskiej 2006/585/WE, [w:] eadem, Lobbing w procesie ksztaltowania prawa
autorskiego w Unii Europejskiej, LEX 2014.

16 Raporty panstw czlonkowskich znajduja si¢ na stronie Komisji Europejskiej dotyczacej MSEG,
http://ec.europa.eu/information_society/activities/digital_libraries/experts/mseg/reports/index_
en.htm, cyt. za: A. Vetulani-Cegiel, Zalecenie Komisji Europejskiej...
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nie europejskiej biblioteki cyfrowej w postaci wielojezycznego wspolnego punktu
dostepu do rozproszonych - to znaczy znajdujacych sie w réznych miejscach i na-
lezacych do réznych podmiotéw - zasobdw kulturowych Europy w formie cyfro-
wej poprzez: zach¢canie instytucji kulturalnych oraz wydawcow i innych wiasci-
cieli praw do udostepniania ich zasobéw cyfrowych w wyszukiwarce europejskiej
biblioteki cyfrowej, zapewnienie stosowania wspolnych standardéw digitalizacji
przez instytucje kulturalne i - jesli dotyczy — podmioty prywatne w celu zagwa-
rantowania interoperacyjnos$ci zasobéw cyfrowych na szczeblu europejskim oraz
ulatwienia wyszukiwania ulepszaty warunki ramowe dla digitalizacji i udostepnie-
nia w Internecie dorobku kulturowego poprzez: stworzenie procedur ultatwiajacych
wykorzystanie dziel osieroconych, po konsultacji z zainteresowanymi stronami,
ustanowienie lub wspieranie procedur, na zasadzie dobrowolnosci, utatwiajacych
korzystanie z dziet, ktérych naklad zostal wyczerpany lub ktére nie sg juz rozpro-
wadzane, po konsultacji z zainteresowanymi stronami, wspieranie dostepnosci list
znanych dziet osieroconych oraz dziet stanowigcych wtasnos¢ publiczng, identyfi-
kowanie przepiséw prawnych stanowigcych przeszkode dla udostgpnienia w Inter-
necie i pdzniejszego wykorzystania dorobku kulturowego stanowigcego wlasnos¢
publiczng oraz podejmowanie dzialann w celu eliminacji tych przeszkéd. Zaleco-
no tez im szereg dziatan w zakresie ochrony zasobéw cyfrowych, wéréd nich mie-
dzy innymi wprowadzenie do prawa krajowego przepiséw pozwalajacych na wie-
lokrotne powielanie lub zmiane formatu lub nosnika dorobku kulturowego przez
instytucje publiczne w celu ochrony zasobéw cyfrowych, zgodnie ze wspolnotowy-
mi i miedzynarodowymi przepisami w zakresie ochrony wlasnosci intelektualne;j
oraz przepiséw stuzacych ochronie zasobow internetowych przez uprawnione in-
stytucje za pomocg technik gromadzenia materialdw w Internecie. Ponadto wska-
zano, aby okreslajac zasady i procedury przekazywania egzemplarza obowiazkowe-
go w przypadku materiatéw powstatych w formie cyfrowej, uwzgledniano sytuacje
w innych panstwach czlonkowskich w celu uniknigcia nadmiernych rozbieznosci
w tych zasadach.

W zaleceniu Komisji z dnia 27 pazdziernika 2011 roku wskazano, ze po wyda-
niu zalecenia z 24 sierpnia 2006 roku nastgpita zmiana kontekstu, w jakim podej-
mowane sg dzialania w obszarze digitalizacji na poziomie europejskim. Wskazano,
ze nowe elementy to uruchomienie w dniu 20 listopada 2008 roku Europeany - eu-
ropejskiego cyfrowego archiwum, biblioteki i muzeum. Zgodnie z rezolucjg Par-
lamentu Europejskiego z dnia 5 maja 2010 roku i konkluzjg Rady z dnia 10 maja
2010 roku drugim z elementéw byla publikacja sprawozdania ,Nowy Renesans”
przez grupe analityczng wysokiego szczebla do spraw udostepniania europejskiego
dziedzictwa kulturowego w Internecie (Comité des Sages) z dnia 10 stycznia 2008
roku. W konkluzji zaznaczono, iz zmusza to do przedstawienia panstwom czlon-
kowskim uaktualnionego zestawu $rodkow do celdéw digitalizacji i umieszczania
dziedzictwa kulturowego w Internecie oraz ochrony zasobéw cyfrowych. Podkres-
lono, iz w zwigzku z tym nalezy w dalszym ciggu wspiera¢ digitalizacj¢ materialow
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bedacych w posiadaniu bibliotek, archiwow i muzedw, gdyz dzieki temu Europa
moze utrzymac swoja wiodaca pozycje w $wiecie w dziedzinie kultury i tresci kre-
atywnych, a takze wykorzystywa¢ bogactwo kulturowe w optymalny sposéb. Za-
uwazono, ze jezeli panstwa cztonkowskie nie podejma digitalizacji i nie zwieksza
inicjatywy w tym zakresie, to korzysci kulturowe i gospodarcze wynikajace z nadej-
$cia ery cyfrowej oming Europe¢. W zaleceniu stwierdzono, ze dostepnos$¢ materia-
téw kulturowych w Internecie umozliwi obywatelom calej Europy dotarcie do nich
i uzytkowanie ich dla celéw rozrywkowych, naukowych i zawodowych. Digitaliza-
cja pozwoli na stworzenie w Internecie wyraznego profilu réznorodnego i wielo-
jezycznego dziedzictwa kulturowego Europy. Materialy cyfrowe, jak podkreslono,
moga by¢ wykorzystywane wielokrotnie tak dla celéw komercyjnych, jak i nie-
komercyjnych, znajdujac zastosowanie w obszarze dydaktyki, edukacji, w filmach
dokumentalnych, grach, animacjach i narzedziach projektowych z oczywistym za-
strzezeniem pewnego poszanowania praw autorskich i pokrewnych?.

W cze$ci wstepnej Zalecenia podniesiono, ze jedynie cze$¢ materiatow beda-
cych w posiadaniu bibliotek, archiwéw i muzeéw nalezy do domeny publicznej, to
znaczy nie jest lub przestala by¢ przedmiotem praw wlasnosci intelektualnej, pod-
czas gdy pozostale zasoby sg chronione prawem. Z uwagi na to, Ze prawa wlasno-
$ci intelektualnej s kluczowym narzedziem stuzacym do wspierania kreatywnosci,
dorobek kulturowy Europy nalezy digitalizowa¢, udostepnia¢ i chroni¢ z pelnym
poszanowaniem praw autorskich i praw pokrewnych. Digitalizacj¢ Komisja taczy
z problemem dyrektywy w sprawie utworéw osieroconych. W Zaleceniu wskazano,
ze w dniu 24 maja 2001 roku przedstawiono wniosek dotyczacy dyrektywy w spra-
wie utwordw osieroconych, ktéra moze mie¢ istotny wptyw na proces digitalizacji'®.

7" W zaleceniu wskazano, ze koszt digitalizacji calego dziedzictwa kulturowego Europy jest wy-
soki i nie moze by¢ pokryty wylacznie ze srodkéw publicznych. Sponsorowanie digitalizacji przez sek-
tor prywatny, a takze tworzenie partnerstw z udziatem sektora publicznego i prywatnego powinno
zapewnic¢ zaangazowanie podmiotow prywatnych w dzialania digitalizacyjne. Takie partnerstwa win-
ny mie¢ jednak charakter uczciwy i zréwnowazony oraz winny spetnia¢ kilka podstawowych zasad.
Zaliczono do nich $ciste okre$lenie ram czasowych pozwalajacych na korzystanie z materiatu zdigita-
lizowanego na warunkach preferencyjnych, zauwazajac, ze maksymalny okres obowigzywania takich
preferencyjnych warunkéw nie powinien przekracza¢ siedmiu lat. Zauwazono takze, ze do wspdt-
finansowania dziatan digitalizacyjnych moga by¢ wykorzystywane w ramach projektéw wplywajacych
na gospodarke regionalng unijne fundusze strukturalne. Stwierdzono przy tym, ze finansowanie di-
gitalizacji za ich pomocg mogloby by¢ szersze i bardziej usystematyzowane. Wskazano wreszcie, ze
nalezy propagowac skuteczne wykorzystywanie mozliwosci digitalizacyjnych przez rozne kraje oraz
wspolne wykorzystywanie przez nie urzgdzen stuzacych do digitalizacji. Zdaniem Komisji digitaliza-
cja winna zapewni¢ istotny rozwdj branz kreatywnych, ktére generuja 3,3% unijnego PKB i odpowia-
daja za 3% zatrudnienia. Branze te - jak stwierdzono - stoja w obliczu transformacji cyfrowej, ktéra
podwaza tradycyjne modele dziatalnosci, przeksztalca fanicuchy wartosci i stwarza potrzebe opracowa-
nia nowych modeli biznesowych. Por. pkt 7, pkt 9, pkt 10 Zalecenia z dnia 27 pazdziernika 2011 roku.

'8 Juz po wydaniu zalecenia weszlta w zycie dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2012/28/
UE z dnia 25 pazdziernika 2012 roku w sprawie niektoérych dozwolonych sposobéw korzystania
z utwordw osieroconych Dz. Urz. UE L 2012, Nr 299, str. 5. W treéci wspomnianej dyrektywy wyraz-
nie stwierdzono, ze publicznie dostepne biblioteki, placowki o§wiatowe oraz muzea, a takze archiwa,
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Digitalizacj¢ niewatpliwie w pewnym sensie utrudnia takze, w odniesieniu do
utworéw osieroconych, tres¢ dyrektywy 2001/29/WE Parlamentu Europejskie-
go i Rady z dnia 22 maja 2011 roku w sprawie harmonizacji niektérych aspektow
praw autorskich i pokrewnych w spoleczenstwie informacyjnym, w ktérej wyraznie
stwierdzono, ze niezbedne jest uzyskanie wczesniejszej zgody podmiotéw upraw-
nionych do digitalizacji i publiczne udostepnienie okreslonego utworu lub innego
przedmiotu objetego ochrong”.

W dyrektywie z dnia 25 pazdziernika 2012 roku w sprawie niektorych dozwolo-
nych sposobdw korzystania z utworéw osieroconych stwierdzono, ze zanim utwor
lub fonogram zostanie uznany za utwor osierocony, nalezy w dobrej wierze prze-
prowadzi¢ staranne poszukiwanie podmiotéw uprawnionych do utworéw lub fo-
nogramu, w tym podmiotéw uprawnionych do utwordéw i innych przedmiotéw ob-
jetych ochrong, ktore sg zawarte w utworze lub fonogramie badz wlaczone do nich.
Wskazano na potrzebe prowadzenia rejestru przeprowadzanych poszukiwan®.
W dyrektywie zauwazono, ze w dzialaniach na rzecz digitalizacji europejskiego
dziedzictwa kulturowego istotne znaczenie moga mie¢ uzgodnienia umowne, po-
niewaz publicznie dostepne biblioteki, placowki o§wiatowe oraz muzea, a takze ar-
chiwa, instytucje odpowiedzialne za dziedzictwo filmowe lub dzwigkowe i nadawcy
publiczni powinni mie¢ mozliwo$¢ zawierania z partnerami handlowymi umoéw na
digitalizacje i publiczne udostepnianie utworéw osieroconych w celu dozwolone-
go korzystania z nich zgodnie z dyrektywa. Umowy takie moga przewidywa¢ wnie-
sienie przez partneréw wkladu finansowego, nie powinny jednak naklada¢ zadnych
ograniczen na beneficjentéw dyrektywy w zakresie korzystania przez nich z utwo-

instytucje odpowiedzialne ze dziedzictwo filmowe lub dzwigckowe oraz nadawcy publiczni z siedzi-
ba w panstwach czlonkowskich przeprowadzajg masowa digitalizacje swoich zbioréw lub archiwéw
w celu utworzenia europejskich bibliotek cyfrowych. Podkreslono, ze technologie masowej digitali-
zacji materiatéw drukowanych oraz technologie wyszukiwania i indeksowania zwiekszaja naukowsa
warto$¢ zbioréw bibliotecznych. Tworzenie bibliotek internetowych utatwia wyszukiwanie elektro-
niczne i zapewnia narzedzia otwierajace nowe zrodla wiedzy dla naukowcéw i badaczy. W zwigzku
z tym istnieje potrzeba stworzenia ram prawnych majacych na celu ulatwienie digitalizacji i rozpo-
wszechniania utworéw oraz innych przedmiotéw objetych ochrong prawem autorskim badz pra-
wami pokrewnymi, w odniesieniu do ktérych podmioty uprawnione nie sa znane lub nawet jesli sa
znane, to odnalezienie ich nie jest mozliwe.

¥ Dyrektywa 2001/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 22 maja 2001 roku w spra-
wie harmonizacji niektorych aspektéw praw autorskich i pokrewnych w spoteczenstwie informacyj-
nym, Dz. Urz. UE L 2001, Nr 167, str. 10.

# Zauwazono, ze na mocy rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 386/2012
z dnia 19 kwietnia 2012 roku w sprawie powierzenia Urzedowi Harmonizacji Rynku Wewnetrznego
(znaki towarowe i wzory) zadan zwigzanych z egzekwowaniem praw wiasnoéci intelektualnej, w tym
zwolywania posiedzen przedstawicieli sektora publicznego i prywatnego w charakterze europejskie-
go obserwatorium do spraw naruszen praw wlasnosci intelektualnej (Dz. Urz. UE L 2012, Nr 129,
str. 1) wlasnie wspomnianemu w tytule rozporzadzenia Urzgdowi powierzono pewne zadania i dzia-
tania finansowane z jego wlasnych srodkéw budzetowych majace na celu utatwianie i wspieranie or-
gandéw krajowych sektora prywatnego i instytucji unijnych w zakresie walki z naruszania praw wlas-
noéci intelektualnej oraz zapobiegania takim naruszeniom.
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réw osieroconych, a takze przyznawaé partnerom handlowym jakichkolwiek praw
do korzystania lub kontroli nad korzystaniem z utworéw osieroconych.

W Zaleceniu z dnia 27 pazdziernika 2011 roku wywiedziono takze, Ze materia-
ty cyfrowe wymagaja zarzadzania i utrzymania, gdyz w przeciwnym wypadku moze
sie okazad, ze brak jest mozliwo$ci odczytania plikow, po tym jak sprzet i oprogra-
mowanie do ich przechowywania stang si¢ przestarzale lub nastgpi utrata materia-
téw na skutek pogorszenia sie stanu nosnikéw z uplywem czasu i wreszcie nosni-
ki moga okaza¢ sie niewydolne ze wzgledu na samg ilo§¢ nowej i zmieniajacej sie
tresci. Brak kompleksowej polityki okreslonej tresci cyfrowej stanowi — jak wskaza-
no w Zaleceniu - powazne zagrozenie dla trwalosci zdigitalizowanego materiatu,
a ponadto moze spowodowac utrate¢ materiatéw wyprodukowanych w formacie cy-
frowym. Wywiedziono tez, Ze ochrona zasobéw cyfrowych rodzi wyzwanie o cha-
rakterze finansowym, organizacyjnym i technicznym, a niekiedy takze wymaga
aktualizacji przepisow ustawodawczych. Konieczna jest takze wspotpraca panstw
cztonkowskich w celu uniknigcia zbytniego zréznicowania zasad dotyczacych eg-
zemplarza obowiazkowego w przypadku materiatéw cyfrowych?'.

Niezmiernie istotne znaczenie dla digitalizacji ma rozporzadzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) nr 1295/2013* z dnia 11 grudnia 2013 roku ustanawia-
jace program ,, Kreatywna Europa” (2014-2020) i uchylajace decyzje nr 1718/2006/

21 W Zaleceniu wskazano, aby panstwa czlonkowskie wzmacnialy krajowe strategie dtugotermi-
nowej ochrony zasobow cyfrowych, aktualizowaty plany dziatania dotyczace wdrazania tych strategii
oraz wymienialy si¢ informacjami na temat strategii i planéw dzialania; wprowadzaly we wiasnym
prawodawstwie wyrazne i jednoznaczne przepisy dopuszczajace wielokrotne powielanie i transpo-
nowanie cyfrowego dorobku kulturowego przez instytucje publiczne do celéw ochrony, z pelnym
poszanowaniem prawodawstwa Unii Europejskiej i prawodawstwa migdzynarodowego dotyczacego
praw wlasnosci intelektualnej; podejmowaly niezbedne $rodki dotyczace egzemplarza obowigzkowe-
go, materialéw wyprodukowanych w formacie cyfrowym dla zapewnienia ich dtugotrwatej ochrony
oraz poprawialy skutecznos¢ istniejacych srodkéw dotyczacych egzemplarza obowiazkowego mate-
riatéw wyprodukowanych w formacie cyfrowym poprzez: dbalo$¢ o to, by posiadacze praw autor-
skich dostarczali utwory do bibliotek gromadzacych egzemplarze obowiazkowe bez zabezpieczen
technicznych lub udostepniali bibliotekom gromadzacym egzemplarze obowiazkowe srodki, ktére
zapewniy, iz zabezpieczenia techniczne nie bedg kolidowa¢ z czynnosciami, ktore biblioteki musza
podejmowac w celu ochrony zasobéw, z pelnym poszanowaniem prawodawstwa Unii Europejskiej
i prawodawstwa miedzynarodowego dotyczacego praw wiasnosci intelektualnej; tam, gdzie to koniecz-
ne, wprowadzanie przepiséw prawnych dopuszczajacych przenoszenie cyfrowych egzemplarzy obo-
wigzkowych utworéw z jednej biblioteki gromadzacej egzemplarze obowigzkowe do innych bibliotek
gromadzacych egzemplarze obowigzkowe, ktérym réwniez przystuguje prawo do tych utworéw; do-
puszczenie ochrony zasobdéw tresci internetowych przez uprawnione instytucje przy wykorzystaniu
technik gromadzenia materialow z Internetu, takich jak web harvesting, z pelnym poszanowaniem
prawodawstwa Unii Europejskiej i prawodawstwa miedzynarodowego dotyczacego praw wiasnosci
intelektualnej; uwzglednialy sytuacje w innych panstwach czlonkowskich przy tworzeniu i aktuali-
zowaniu polityki i procedur dotyczacych egzemplarzy obowigzkowych materiatéw powstatych w for-
macie cyfrowym w celu unikniecia nadmiernego zréznicowania $rodkéw dotyczacych egzemplarzy
obowigzkowych (pkt 8-11 tresci Zalecenia).

22 Dz. Urz. UE L 2013, Nr 347, str. 221. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze wspomniany program ma by¢
realizowany w okresie od 1 stycznia 2014 roku do 31 grudnia 2020 roku, a wiec przez okres sze$ciu lat.
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WE?, nr 1855/2006/WE?*, nr 1041/2009/WE?. Fakt, Ze wspomniany program ma
obowigzywac do 31 grudnia 2020 roku, stanowi niewatpliwie wyzwanie dla odpo-
wiednich wladz i instytucji w Polsce. Nalezy oczekiwad, ze ze strony polskiej zo-
stanie zrobione wszystko, aby z tego programu Polska mogla w pelni skorzystac.
W tre$ci wspomnianego rozporzadzenia z dnia 11 grudnia 2013 roku nawigza-
no do decyzji nr 1622/2006/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 24 paz-
dziernika 2006 roku ustanawiajacej dzialanie Wspdlnoty na rzecz obchodéw ,,Eu-
ropejskiej Stolicy Kultury” w latach 2007-2019%; decyzji Parlamentu Europejskiego
i Rady nr 1194/2011/UE z dnia 16 listopada 2011 roku ustanawiajacej dzialanie
Unii Europejskiej na rzecz znaku dziedzictwa europejskiego?, a takze do rezolucji
Rady z dnia 16 listopada 2007 roku dotyczacej europejskiego planu dziatan na rzecz
kultury®® oraz rezolucji Parlamentu Europejskiego z dnia 10 kwietnia 2008 roku
w sprawie europejskiej agendy kultury w dobie globalizacji 2007/2211(INI)®.

W rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego i Rady z 11 grudnia 2013 roku
wskazano, ze sektor kultury i sektor kreatywny stoja w obliczu gwaltownych zmian
bedacych konsekwencja wplywu digitalizacji i globalizacji oraz rozdrobnienia ryn-

» Decyzja Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 15 listopada 2006 roku w sprawie wpro-
wadzenia w zZycie programu wspierajacego europejski system audiowizualny MEDIA 2007, Dz. Urz.
UE L 2006, Nr 327, str. 12.

#* Decyzja Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 roku ustanawiajaca pro-
gram Kultura 2007-2013, Dz. Urz. UE L 2006, Nr 372, str. 1.

» Decyzja Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 21 pazdziernika 2009 roku ustanawiajaca
program w zakresie wspotpracy audiowizualnej ze specjalistami z krajow trzecich (MEDIA Mundus)
Dz. Urz. UE L 2009, Nr 288, str. 10.

% Dz. Urz. UE L 2006, Nr 304, str. 1. Wspomniana decyzja zostata wydana przy uwzglednie-
niu opinii Komitetu Regiondéw (zob. Dz. Urz. UE C 2006, Nr 115, str. 56) oraz opinii Parlamentu
Europejskiego z dnia 5 grudnia 2006 roku dotychczas nieopublikowanej w Dzienniku Urzgdowym
i decyzji Rady z dnia 25 wrze$nia 2006 roku. Miasta pafistw cztonkowskich oraz panistw przystepu-
jacych do Unii Europejskie po dniu 31 grudnia 2006 roku sg uprawnione w mysl art. 2 ust. 1 tej de-
cyzji do wyznaczenia ich na Europejska Stolice Kultury na jeden rok wedtug porzadku okre$lone-
go w zalgczniku. Z zalacznika do wspomnianej decyzji wynika, Ze Polsce przyznano uprawnienie
do nominowania Europejskiej Stolicy Kultury w 2016 roku wraz z Hiszpaniag. Wypada zauwazy¢, ze
mimo iz ma to si¢ zdarzy¢ za dwa lata, opinia publiczna w Polsce zdaje si¢ o tym nic nie wiedzie¢,
a $rodki spotecznego przekazu o sprawie tej milcza. Zgodnie z trescig art. 3 kazdy wniosek o wyzna-
czenie miasta jako Europejskiej Stolicy Kultury ma obejmowac program kulturalny o wymiarze eu-
ropejskim oparty gtéwnie na wspotpracy kulturalnej zgodnie z celami i dzialaniami przewidzianymi
wart. 151 Traktatu Ustanawiajacego Wspolnote Europejska. W tresci decyzji okreslono kryteria pro-
gramu kulturalnego, terminy i zasady skladania wnioskéw i zasady przeprowadzania selekcji. Nalezy
zwrdci¢ uwage na decyzje Parlamentu Europejskiego i Rady 445/2014 z dnia 16 kwietnia 2014 roku
ustanawiajacg dzialanie Unii Europejskiej na rzecz Europejskich Stolic Kultury na lata 2020-2033
iuchylajaca decyzje nr 1622/2006/WE, Dz. Urz. UE L 2014, Nr 132, str. 1. W mysl zalacznika do tego
rozporzadzenia Polska moze ubiegac si¢ o wyznaczenie Europejskiej Stolicy Kultury w 2029 roku.

¥ Dz. Urz. UE L 2011, Nr 303, str. 1.

# Dz. Urz. UE C 2007, Nr 287, str. 1.

¥ Dz. Urz. UE C 2009, Nr 247 E, str. 32. W tresci wspomnianego aktu zwrdcono uwage na ko-
nieczno$¢ uregulowania kwestii niedozwolonej digitalizacji, wymieniajac ja obok piractwa (pkt Y).
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ku wynikajgcego z réznorodnosci kulturowej. Skonstatowano, ze digitalizacja ma
ogromny wplyw na sposob tworzenia dobr i ustug w sektorze kultury i sektorze
kreatywnym, ich rozpowszechniania, udostepniania, uzytkowania i uzyskiwania
z nich przychoddéw. Podkreslono, ze nalezy znalez¢ nowa réwnowage pomigdzy
rosngcym dostepem do dziet kultury i pracy twoérczej a sprawiedliwym wynagro-
dzeniem artystow i tworcow, zauwazajac, ze aby w pelni wykorzysta¢ mozliwosci,
jakie niesie ze soba digitalizacja, nalezy poprawi¢ mozliwos¢ dostepu sektora kultu-
ry i sektora kreatywnego do $rodkéw finansowych w celu unowoczesnienia sprze-
tu, opracowania nowych metod produkgji i dystrybucji. Zauwazono wreszcie, ze
digitalizacja kin to kwestia, z ktéra borykaja sie operatorzy matych kin, szczegol-
nie jednosalowych, z uwagi na wysoki koszt sprzetu cyfrowego. Wskazano wresz-
cie, ze polaczenie programéw MEDIA, Kultura, MEDIA Mundus przeznaczonych
dla sektora kultury i sektora kreatywnego w jeden kompleksowy program ramowy
wesprze male i $rednie organizacje w ich staraniach o skorzystanie z mozliwosci
oferowanych przez digitalizacje i globalizacje.

Niewatpliwie digitalizacja zwigksza mozliwo$¢ dostepu uzytkownikéw do
utwordw i artystycznych wykonan. Pozwala na korzystanie z nich bez koniecznosci
opuszczania domu, ulatwia przeszukiwanie tresci utworéw — co wydaje sie szcze-
gblnie wazne w odniesieniu do prac naukowych. Niesie jednak powazne niebezpie-
czenstwa dla twércow i wydawcow, ktérych moze pozbawié naleznych im docho-
dow. Proby uregulowania digitalizacji podejmowane przez Uni¢ Europejska nalezy
powita¢ z wielkim zainteresowaniem, chociaz jak si¢ wydaje, daleko jeszcze do ca-
tosciowego i szczegélowego unormowania tego obszaru. Niemniej jednak juz teraz
wyraznie zarysowujg si¢ plaszczyzny, ktére nie powinny uj$¢ uwadze odpowied-
nich wiadz i instytucji w Polsce.
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PROMOTION IN THE BLOGOSPHERE
Abstract

Today, more and more often heroes of the advertising campaigns are bloggers. These are people seen
by readers as a credible and influential authors. This article is an attempt to explore the phenomenon
in order to answer the questions about the effectiveness of the promotion based on activities carried
out in collaboration with bloggers as compared to those conducted in traditional manner by private,
public and non-profit organizations.

Nie sposdb sobie wyobrazi¢ swiata XXI wieku bez istnienia nowoczesnych
technologii. Wspolczesny cztowiek korzysta z nich bowiem na co dzien. Elementa-
mi budujgcymi obraz tej rzeczywistosci sa: smartfony z aplikacjami, laptopy, czyt-
niki e-bookéw, a w niedalekiej przyszlosci okulary zastepujace tradycyjny kompu-
ter i telefon.

Co wigcej, jak twierdzi Maciej Budzich: ,,Juz dzi§ w doroste zycie wkraczaja
miodzi ludzie, ktorzy nie znajg zycia bez internetu”. Stowa polskiego blogera zdaja
sie potwierdza¢ powszechne przekonanie o konstytutywnosci Internetu w swiado-
mosci dzisiejszego spoteczenstwa. To medium stanowi coraz popularniejszy srodek
komunikacji, Zrédto informacji oraz miejsce realizacji potrzeb dla coraz szerszego
grona odbiorcow?.

! Stowa blogera Macieja Budzicha wypowiedziane w krétkim filmie dokumentalnym Blogersi,
dostepnym w serwisie YouTube.

2 K. Stachura, Serwisy spotecznosciowe w perspektywie swiatéw spotecznych, [w:] M. Sokotowski
(red.), Media i spoleczeristwo. Nowe strategie komunikacyjne, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun
2008, s. 343.
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Internet, podobnie jak pozostate media, bywa wykorzystywany jako narzedzie
promocji. To pojecie rozumiane jest czesto jako dzialania zmierzajace do zwigksze-
nia atrakcyjnosci danego dobra’. Jednak Bogustaw Nierenberg definiuje promocje
jako sposob oddzialywania na grupe docelowa produktu organizacji, polegajacy na
dostarczaniu jej odpowiednich informacji zwiekszajacych wiedze o jej towarach lub
ustugach. Istotnym elementem jest komunikacja migdzy nadawcg i odbiorca, wply-
wajaca na opinie konsumentow’.

Z kolei wedlug Tadeusza Sztuckiego istota tego pojecia opiera si¢ na narze-
dziach tzw. promocji mix: reklamie, aktywizacji sprzedazy, merchandisingu, sprze-
dazy bezposredniej lub osobistej, sponsoringu oraz public relations. Promocja jest
zatem zaréwno wiedza, jak i sztuka wyboru odpowiednich elementéw marketingu
mix. Dzigki ich odpowiedniemu polaczeniu mozliwe jest nadanie wlasciwego ko-
munikatu odbiorcom, a tym samym uzyskanie pozadanego efektu®.

Postrzeganie promocji jako procesu komunikacji oraz skupienie si¢ na potrze-
bach odbiorcéw $wiadczy o humanizacji proceséw zarzadzania. Obok aspektu eko-
nomicznego, postrzeganego jako osiaganie efektywnosci organizacji, istnieje per-
spektywa humanistyczna®.

Przedmiotem zainteresowan zarzadzania humanistycznego sg bowiem jednost-
ki ludzkie. Jak zauwaza B. Nierenberg, cztowiek bedacy podmiotem i istota proce-
su zarzgdzania znajduje si¢ w centrum tego dzialania. To zesp6l ludzi, a nie przyjete
normy produkcyjne, determinuje realizacje celow danej organizacji’.

Nurt humanistyczny dazy do poznania i poprawy losu cztowieka, co wigze si¢
z potrzebg zrozumienia osobistego doswiadczenia czlonkéw organizacji. Jednak
proby sprowadzenia go do splyconego, jednoznacznego i uniwersalnego przeka-
zu mogg wzbudzi¢ jedynie nieche¢¢. To uniemozliwia odczuwanie réznorodnosci,
spontanicznosci i kreatywnosci, czyli warto$ci pozwalajacych na osigganie osobi-
stego szczes$cia®.

Ponadto kazda interakcja spoteczna, rozumiana takze jako dzialania z zakresu
zarzadzania, jest zwigzana z nadawaniem sensu obserwowanym zjawiskom. Zro-
zumienie proceséw organizacyjnych wigze si¢ wigc z koniecznoscig poznania sieci
symbolicznych znaczen. Przypisane im przez cztonkéw i obserwatoréw znaczenia

* Encyklopedia Powszechna PWN, red. A. Bochniak, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe,
Warszawa 1974, s. 706.

* B. Nierenberg, Reklama jako element procesu komunikacji rynkowej, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoly Zarzadzania i Administracji, Opole 2004, s. 45.

* T. Sztucki, Promocja - sztuka pozyskiwania nabywcow, Placet, Warszawa 1997, s. 19.

¢ J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarzgdzanie humanistyczne. Zarys programu, ,Problemy
Zarzadzania” 2013, vol. 11, nr 4, s. 13.

7 B.Nierenberg, Zarzgdzanie w ujeciu humanistycznym, [w:] idem, Zarzqgdzanie mediami. Ujecie
systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2011, s. 35.

¢ J. Kociatkiewicz, M. Kostera, Zarzgdzanie humanistyczne, s. 13.
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osadzone sg zawsze w szerszym kontekscie kulturowym, a w komunikacji przyjmu-
ja postac narracji’.

Naturalng formg okreslajaca rzeczywistos¢ i jednoczesnie podstawowym spo-
sobem komunikowania si¢ miedzy ludzmi jest opowies¢. Wyrdznia jg narracja
z prostymi, lecz wywolujacymi duzy oddzwiek fabulami oraz postaciami. Jej cele
to: rozrywka, perswazja lub pozyskanie odbiorcéw. Osiggnigcie przyjetych zalozen
jest mozliwe dzigki talentowi opowiadajacego™.

Opowies¢ to réwniez podstawa promocji, rozumianej jako komunikacja z kon-
sumentem. Dzialania marketingowe nie stuzg zatem jedynie maksymalizacji zy-
sku organizacji, co zaklada nurt ekonomiczny w zarzadzaniu''. Z perspektywy nur-
tu humanistycznego nauk o zarzadzaniu promocja jest wigc szansg na przekazanie
odbiorcom wartosci danej organizacji. To réwniez mozliwo$¢ nawigzania relacji
z odbiorcami przekazu marketingowego w celu zaspokojenia ich potrzeb.

Internet, w ktérym nadawca i odbiorca tworza pewien rodzaj wspolnoty, wy-
ksztalcit specyficzny typ opowiesci. Poczgtkowy model, widoczny w tzw. Web 1.0,
opierajacy si¢ na jednokierunkowym przekazie zastgpiono dialogiem. Wedlug
Stownika terminologii medialnej' pojecie to oznacza:

o wymiane pogladéw i argumentéw w ramach konkretnej dyskusji,

» sekwencje poswiecong jednemu tematowi (lub grupie tematéw), naprze-
miennych wypowiedzi dwoch oséb lub stron, ktére ma miejsce podczas
spotkania lub dzieki pos$rednictwu $rodkéw tgcznosci,

o zapis (...) stanowiacy albo konkretny tekst (np. wywiadu), albo wyodrebnio-
ny graficznie i tematycznie fragment tekstu (np. reportazu).

Dialogowo$¢ wedlug Jana Grzeni” to najwazniejsza wlasciwos¢ komunika-
cji jezykowej w $rodowisku internetowym. Dialog lezy bowiem u podstaw kazde;j
dyskusji', rozumianej jako cigg zachowan jezykowych ksztaltowanych przez oso-
by wypowiadajace si¢ oraz stuchajace, a takze sytuacje, w jakiej oba te podmioty
sie znajduja. Ten typ komunikacji jest charakterystyczny dla zjawiska mediéw spo-
teczno$ciowych.

Konsekwencjg dialogowosci Internetu bylo pojawienie sie¢ nowej dziedziny
marketingu. Social media marketing'® to marketing ukierunkowany na budowanie
wiezi ze spolecznoscia. Polega na nawigzywaniu relacji zaréwno z aktualnymi, jak

° Ibidem.

1 M. Kostera, M. Sliwa, Organizacja opowiadana i opowiadajgca, [w:] iidem, Zarzqdzanie
w XXI wieku. Jako$¢, tworczosé, kultura, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 183.

' B. Nierenberg, Zarzgdzanie w ujeciu humanistycznym, s. 37.

12 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Universitas, Krakow 2006, s. 32.

3 M. Kaczor, Dialogowos¢ w komunikacji internetowej, [w:] M. Sokolowski (red.), Media i spo-
teczeristwo. Nowe strategie komunikacyjne, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2008, s. 315.

" Ibidem.

5 A. Podlaski, Marketing spotecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2011, s. 8.
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i potencjalnymi klientami za pomocg serwiséw spotecznosciowych. Charakteryzu-
je go unikatowa i interesujgca dla odbiorcow tres¢ oraz mozliwo$¢ wejscia w dialog.

Social Media Marketing jest obecnie jedng z mozliwosci efektywnego dotarcia
do klientéw. Wedtug raportu Internet pomaga kupowac'® Internet jest kluczowym
zrodtem opinii o produktach dla az 78% internautéw. Obecnie konsument, zanim
dokona zakupu, chce dowiedzie¢ si¢ jak najwiecej o interesujacych go towarach lub
ustugach. Aby zdoby¢ te informacje, chetnie korzysta z wiedzy i do$wiadczenia in-
nych internautéw'’.

Wspdlczesny cztowiek nie ogranicza si¢ jedynie do informacji umieszczonej
w przekazie reklamowym. Dla potowy odbiorcéw poszukujacych informacji w In-
ternecie najpopularniejszym narzedziem jest wyszukiwarka, na przyklad Google'®.
Dzieki niej bez trudu odnajduje si¢ opinie innych konsumentéw, zamieszczone
miedzy innymi w mediach spoleczno$ciowych.

Odbiorcy opierajg swoje decyzje na kilku zrédtach. W grupie wiekowej 25-34
lata prawie trzy czwarte konsumentéw poréwnuje rekomendacje znalezione na
réznych stronach internetowych®.

Innym wiarygodnym obecnie medium jest blog. Skupiajaca si¢ wokoél nie-
go spolecznos$¢ upodabnia go do medidéw spolecznosciowych. Wedtug raportu
KNOW Konsument w mediach spotecznosciowych® dla 46% czytelnikéw informacje
zamieszczane przez blogeréw sg jedna z niewielu dostepnych form solidnej i godne;j
zaufania komunikacji*'. Nasuwa sie zatem pytanie, czym blog jest?

Terminu ,,blog” po raz pierwszy uzyto juz w pofowie lat 90. XX wieku*. Wediug
Alicji Raciniewskiej pochodzi on od okreslenia weblog®, uzytego po raz pierwszy
przez Jorna Bargera w 1997 roku. Oznacza ono dziennik sieciowy lub tez rejestr sie-
ciowy, co nasuwa wniosek, ze z technologicznego punktu widzenia blogi sg strona-
mi WWW2,

Wedtug niektérych badaczy niemozliwe jest ustalenie jednoznacznej definicji
tego pojecia. Do tego wniosku doszli miedzy innymi uczestnicy konferencji ,,Blog

¢ A. Kustra, B. Sokolowska, P. Toczyski, M. Wilczopolska, Internet pomaga kupowaé, Agora,
Warszawa 2008, s. 11.

17 Ibidem.

'8 Ibidem, s. 15.

¥ Ibidem.

2 M. Polyniak, Marketing w blogosferze, http://www.slideshare.net/mirpo/marketing-w-
blogosferze (8.12.2013).

21 S.M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 215.

2 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci - wykorzystanie w marketingu, Oficyna a Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2004, s. 15.

» A.Raciniewska, Wideoblogi jako dokumentacja i narzedzie poznania?, [w:] J. Kaczmarek (red.),
Do zobaczenia. Socjologia wizualna w praktyce badawczej, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza, Poznan 2008, s. 195.

# M. Wieckiewicz, Blog w perspektywie genologii multimedialnej, Wydawnictwo Adam Marszalek,
Torun 2012, s. 53.
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to... blog™®. Ze stwierdzeniem tym nie zgadza si¢ jednak Edward Balcerzan. Uwa-
za bowiem, Ze istniejg niepowtarzalne teksty, ale nie ma niepowtarzalnych form*.
Opinie te zdaje si¢ podziela¢ Halina Grzmil-Tylutki, dowodzac, ze kazdy tekst ma
okreslony status gatunkowy, dzigki ktéremu odbiorca moze go zrozumie¢ oraz na-
da¢ mu sens®.

Inne podejscie prezentuje Anna Gumkowska. Nie postrzega bloga jako zjawi-
ska literackiego, lecz okresla go jako narzedzie komunikacji. Podkresla jednak, ze
o charakterze bloga decyduja dwa elementy: uklad strony rozumiany jako szablon,
struktura lub towarzyszacy im kontekst oraz autoprezentacja podmiotu®.

Inne spojrzenie na omawiane zagadnienie prezentujg medioznawcy. W Stowni-
ku terminologii medialnej blog jest opisywany jako forma dziennika badz pamiet-
nika prowadzonego w przestrzeni internetowej. To rodzaj osobistej strony WWW,
ktdra zawiera biezace zapiski autora, tworzace zbidr jego przezy¢ i przemyslen oraz
interesujacych go informacji®.

W dziedzinie marketingu pojecie ,,blog” postrzegane jest jeszcze inaczej. Do-
minik Kaznowski opisuje blog jako rodzaj serwisu internetowego charakteryzuja-
cy sie uktadem wpiséw zamieszczanych w odwrotnej kolejnosci od chronologicz-
nej. Blog od innych stron WWW odréznia osobowo$¢ i poglady autora bloga, czyli
blogera®.

Odmienne podejscie w stosunku do zamieszczonych dotychczas rozwazan pre-
zentuje Ash®'. W wywiadzie udzielonym socjologowi Janowi Sowie zaproponowat
przyjecie dwoch kryteriéw determinujacych bloga. Pierwszym z nich byto spelnie-
nie okreslonych warunkoéw strukturalnych, takich jak podzial na wpisy i uktad anty-
chronologiczny. Drugim - $wiadomos¢ autora. Oznacza to, ze aby tak konkret-
na forma mogla zaistnie¢, sam twoérca musi uznawa¢ kreowany przez siebie twor
za blog®.

Omowione dotychczas rozwazania na temat istoty bloga dopetnia Grzegorz
Mazurek, wymieniajac cechy, ktore odrdzniajg blog od innych stron internetowych.

» Konferencja ,,Blog to... blog” odbyta sie 17 czerwca 2009 roku w Instytucie Badan Literackich
Polskiej Akademii Nauk. Andrzej Garapicha, reprezentant osrodka badawczego Polskie Badania
Internetu, stwierdzit wowczas, ze cho¢ blogi stanowig podmiot badan tej firmy, nie podje¢la si¢ ona
trudu stworzenia ich definicji.

% E. Balcerzan, W strong genologii multimedialnej, [w:] D. Ostarzewska, R. Cudak (red.), Polska
genologia literacka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 269.

¥ M. Wieckiewicz, Blog w perspektywie...., s. 57.

# Ibidem, s. 59-60.

» Stownik terminologii medialnej, s. 18-19.
D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communications, Warszawa 2008, s. 97.
Ash opiera swoja opini¢ na wltasnym do$wiadczeniu, ktére nabyl w przesztosci: ,,(...) pod ko-
niec lat 90. prowadzitem strone, na ktérej opisywalem moje osiagnigcia (i porazki zawodowe). Miata
ona w 100 procentach strukture bloga. Nie okreslatem jej jednak w ten sposéb, bo pojecie blog nie
istnialo jeszcze w mojej swiadomosci” J. Sowa, Archipelag blogéw, [w:] P. Marecki (red.), Liternet.pl,
Rabid, Krakéw 2003, s. 159.

2 Ibidem.
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Sa to*: bezposrednio$¢, integracja, nieformalnosé, niezaleznosé¢, oszczednosé, pro-
stota, regularnos¢, relacja, synergia, szybkos¢ oraz zaufanie. Wojciech Orlinski wy-
mienia jeszcze jedng istotng ceche bloga. Jest nig interaktywno$¢™.

Rozwdj blogow wigze sie z powstawaniem nowych mozliwosci promocyjnych.
Kampanie reklamowe z udzialem blogosfery oparte sa przede wszystkim na mar-
ketingu szeptanym, okres§lanym takze jako marketing rekomendacji. W tym przy-
padku scenariusz planowanych dziatan w duzej mierze opiera si¢ na liderach opinii,
czyli osobach uchodzgcych w swoim otoczeniu za ekspertéw, potrafigcych ,,pociag-
na¢” za sobg thumy®. Kim jest taki lider i czy moze nim by¢ bloger?

Podczas badan dotyczacych ksztaltowania si¢ wzoru wpltywu Robert Merton
sformulowat klasyfikacje oséb wywierajacych wptyw na innych. Sg to*:

o ludzie, ktorzy wywieraja wplyw w chwili obecnej,

o ludzie potencjalnie wptywowi,

o ludzie, ktorych wplyw stopniowo zanika,

o ludzie, ktérych wpltyw jest ,,ukryty”

Pierwszy typ lidera okresla osobe, ktérej pozycja spoleczna jest juz ustalona.
Ludzie potencjalnie wpltywowi to postaci postrzegane jako ,wschodzace gwiazdy”,
przesuwajace si¢ w gore po szczeblach drabiny spotecznej. Ich przeciwienstwem sa
jednostki, ktére osiaggnigcie szczytu maja za sobg, a ich wplyw stabnie. Ostatni ro-
dzaj przywodztwa prezentujag osoby, posiadajgce cechy lidera, jednak niewykorzy-
stujace swojego potencjalu®.

Robert B. Cialdini postrzega omawiany problem z innej perspektywy. Badacz
faczy mozliwo$¢ wywierania wpltywu z umiejetnoscig manipulowania zachowania-
mi ludzi. Opisuje sze$¢ technik majacych swoje uzasadnienie w psychologii czto-
wieka, dzigki ktorym mozna sterowaé postepowaniem drugiej osoby. Sg to reguly®:
wzajemnosci, konsekwencji, spotecznego dowodu stusznosci, lubienia, autorytetu
oraz niedostepnosci.

Internet tworzy pewne specyficzne srodowisko, w ktdrym réwniez obserwuje
sie proby wywierania wplywu. Jak zauwaza G. Mazurek, w przestrzeni internetowej
pojawila si¢ grupa wirtualnych lideréw opinii. Sg to osoby wchodzace w sktad elity
Internetu. Badacz charakteryzuje j jako niewielka, lecz potezng zbiorowo$¢, maja-
cg realny wplyw na zachowania konsumenckie innych internautow™.

3 G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci - wykorzystanie w marketingu, Oficyna a Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2004, s. 20.

3 'W. Orlinski, Summa blogera, [w:] A. Skworz, A. Niziolek (red.), Biblia dziennikarstwa, Znak,
Krakow 2010, s. 425.

» B. Ratuszniak, Marki na jezykach, [w:] Raport Marketing Szeptany, Wroctaw 2010, s. 11.

% R. Merton, Wzory wplywu. Osoby wywierajgce wplyw o orientacji lokalnej i kosmopolitycz-
nej, [w:] idem, Teoria socjologiczna i struktura spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2002, s. 430.

7 Ibidem.

*# R.B. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, GWP, Gdansk 2000, s. 12.

¥ G. Mazurek, Liderzy opinii online, ,Marketing w Praktyce” 2005, nr 10 (92), s. 6.
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Firmy coraz czgséciej decydujg sie na rozpoczgcie wspodlpracy reklamowej
z blogosfera. Jak wykazal raport Blogosfera 2012. Badanie opinii marketeréw na
temat wizerunku blogeréw, reklamy na blogach i przyszlosci dziatan reklamowych
w blogosferze, przygotowany przez Instytut Millward Brown oraz Natalie Hatalska,
przedstawiciele organizacji wykorzystujacy wizerunek blogeréw w celach promo-
cyjnych, sa zazwyczaj zadowoleni z osiagnietych rezultatow. Ilustruje to wykres 1.

B Tak, bardzo m Do$¢ zadowolony  Raczej niezadowolony B W ogdle niezadowolony

Wykres 1. Zadowolenie ze wspotpracy z blogosferg

Zrédto: N. Hatalska, Blogosfera 2012. Badanie opinii marketeréw na temat wizerunku blogeréw, rekla-
my na blogach i przysziosci dziatan reklamowych w blogosferze, Warszawa 2012, s. 25.

Z powyzszego wykresu wynika jednoznacznie, ze zdecydowana wiekszos¢ an-
kietowanych marketeréw jest zadowolona z podjetej wspolpracy. Zdarzaja sie jed-
nak firmy, ktére zniechecaja si¢ do tego typu dzialan. Niezadowolenie wynika
z nieporozumien lub bledéw, ktére moga si¢ pojawi¢ podczas planowania i prze-
prowadzania kampanii reklamowej. Wspoélpraca z blogerem ma swoje wady i zale-
ty. Zostaly one przedstawione w tabeli 1.

Promocja w blogosferze posiada wiele zalet. Jednak pojawiajace sie¢ wady moga
zniechecaé przedstawicieli organizacji prywatnych, publicznych lub nonprofit do
podejmowania tego typu dzialan. Duze zaufanie, jakim cieszg si¢ blogerzy wsrod
swoich czytelnikow, to odpowiednia rekompensata. To przekonanie jest prawdopo-
dobnie przyczyna rosnacej obecnosci marek na blogach®.

Przykladem ilustrujacym dotychczasowe rozwazania jest analiza poréwnawcza
studiéw przypadku kampanii reklamowych marek Zywiec Zdréj i Naleczowianka.
Opracowane case studies przedstawione zostaly w tabeli 2.

4 N. Hatalska, Blogosfera 2012. Badanie opinii marketeréw na temat wizerunku blogeréw, rekla-
my na blogach i przysztosci dziatan reklamowych w blogosferze, Warszawa 2012, s. 7.
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Tabela 1. Zalety i wady promocji w blogosferze wedtug reklamodawcéw

Zalety

Wady

Wiarygodnos$¢ i opiniotworczo$¢ blogera

Brak profesjonalizmu we wspdtpracy, zwigzany
gléwnie z nieterminowoscig oraz niewywigzywa-
niem si¢ z ustalen

Znajomos$¢ tematu, o ktorym pisza

Brak podejscia biznesowego oraz marketingowe-
go my$lenia o marce

Zaangazowanie we wspolprace

Nieprzewidywalnos¢

Elastycznos¢ i indywidualne podejscie do kazdej
wspotpracy

Brak kreatywnosci

Lojalna spoleczno$¢ zbudowana wokét bloga

Brak czasu na rzetelne realizowanie zatozen
wspolpracy

Brak sztywnych struktur w postaci dzialow rekla-
my i wydawnictw

Rosnaca komercjalizacja blogosfery oraz zawyza-
nie stawek

Decyzyjno$¢ rozumiana jako szybka reakcja

Brak sformalizowanego dziatania w blogosferze

Transparentnos$¢ prowadzonych dzialan

Tworzenie tresci dobrej jakosciowo: angazujacej
oraz przekonujacej

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: N. Hatalska, Blogosfera 2012. Badanie opinii marketeréw
na temat wizerunku blogerow, reklamy na blogach i przysztosci dziatan reklamowych w blogosferze,

Warszawa 2012, s. 24-28.

Tabela 2. Studia przypadkéw kampanii reklamowych marek Zywiec Zdréj i Nateczowianka

Zywiec Zdr6j Naleczowianka
Klient Zywiec Zdréj Nestlé Waters Polska
Haslo kampanii | Blogowy korespondent Naleczowianka. Pelna zycia!

Czas trwania Styczen-grudzien 2011

Od kwietnia 2014

blogerem

Agencja Heureka Publicis, MEC
Cel kampanii « budowa stalej obecnosci marki na « kampania wizerunkowa,
blogu o ugruntowanej pozycji, « wdrozenie nowej strategii komunika-

« nawigzanie dlugotrwalej, strate-
gicznej wspoltpracy marki z jednym

¢ji i pozycjonowania nawigzujacej
do historii i tradycji marki

Grupa docelowa

Grupa docelowa bloga Segritta.pl to

Trudno okresli¢ grupe docelows

osoby cieszace si¢ zyciem, prowadzace
aktywny tryb zycia. Dbajg o zdrowie

i urode, interesujg sie najblizszym oto-
czeniem i stosunkami miedzyludzkimi,
zwlaszcza tematyka damsko-meska.

kampanii. Prawdopodobnie s to osoby
w réznym wieku, zaréwno miodsze, jak
i starsze. Charakteryzuje je aktywny tryb
zycia oraz dbalos¢ o wiasne zdrowie.

To osoby posiadajace apetyt na zycie

i czerpigce z tego sile do dzialania.
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Wykorzystane « baner na blogu, o Tetap: spot TV o charakterze pro-
formy/narzedzia | « wpisy na blogu, reklamowane duktowym,
réwniez na Facebooku, zwigzane o Il etap: spot TV zwiazany z wprowa-
z promowanym produktem, dzeniem do sprzedazy limitowanej
« konkursy dla czytelnikow edycji wody [spoty emitowane
w: TVP 1, TVP 2, TVN, TVN Style],
« limitowana edycja wody w od$wie-
zonych opakowaniach
Opis kampanii | Zalozeniem kampanii byta rocz- Kampania podzielona zostala na dwa
na wspélpraca marki Zywiec Zdréj etapy: produktowy oraz angazujacy

z blogerka Segritta.pl. Raz lub dwa razy | emocjonalnie. Pierwszym etapem byla

w miesiacu na blogu umieszczano notki | emisja spotu produktowego nawiazu-

zwigzane ze strategicznymi zalozenia- jacego do historii i tradycji marki. Jego

mi marki. Pojawialy sie wigc tematy emisja trwala trzy tygodnie. Nastepnie

edukacyjne dotyczace wody, konkursy | w maju rozpoczela sie emisja drugiego

dla czytelnikéw, krzyzowki oraz relacja | spotu, zachecajacego do zakupu limi-

z wizyty w fabryce Zywiec Zdréj. towanej edycji wody mineralnej w no-
wych, odswiezonych butelkach. Miaty
one podkresla¢ pozytywne emocje, jakie
wywoluje Naleczowianka.

Efekty Opublikowano 14 artykuléw wprowa- | Brak danych

dzajacych w tematyke zgodna z przyjeta

strategia komunikacyjna. Zywiec Zdr6j

stal sie tematem dyskusji i aktywnosci

w social media.

Zrodlo: na podstawie: N. Hatalska, Reklamodawca i bloger: przelotny romans czy powazny zwigzek?
CaseBook: Dziatania reklamowe w blogosferze, Warszawa 2012, s. 25-27; Rusza nowa kampania Na-
teczowianki, http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/reklama-telewizja,rusza-nowa-kampania-naleczo-
wianki,46168,2,1,1.html (6.05.2014); Nateczowianka wprowadza limitowang edycje wody mineralnej,
http://www.portalspozywczy.pl/napoje/wiadomosci/naleczowianka-wprowadza-limitowana-edycje-
-wody-mineralnej,99938.html (6.05.2014).

Pierwszy spot telewizyjny wody mineralnej Nateczowianka taczy historie i tra-
dycje marki z nowoczesnym stylem Zycia. Widz przeniesiony zostaje za pomocg
ekranu do ,zielonej krainy, w ktorej sercu znajduje sie Zrédlo Nateczowianki™.
Oczom widzéw ukazuje si¢ po chwili mloda, nowoczesna kobieta, pijaca wode mi-
neralng w otoczeniu przyrody. W ten sposdb spedza czas wolny*>.

Drugi spot ukazuje miode kobiety aktywnie spedzajace czas. Jezdza na rowe-
rach, biegajg i spacerujg po parku lub plazy. Laczy je pelnia zycia, rado$¢ oraz wital-
nos$¢. Cechy te odzwierciedlaja filozofi¢ marki.

1 Rusza nowa kampania Nalgczowianki, http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/reklama-
-telewizja,rusza-nowa-kampania-naleczowianki,46168,2,1,1.html (06.05.2014).
2 Nateczowianka petna zycia, https://www.youtube.com/watch?v=0qUS2tHdWMO (6.05.2014).
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Taki przekaz ma zacheci¢ odbiorcéw do skorzystania z nowej limitowanej edy-
cji wody mineralnej, ktorej od$wiezone, kolorowe opakowanie ma wywota¢ u kon-
sumenta pozytywne skojarzenia®.

Przygotowane w ten sposéb dzialania nie budzg oczekiwanych emocji. Otocze-
nie natury budzi oczekiwane skojarzenia z sielskim dworem, nawigzujacym do hi-
storii firmy. Z kolei mlodzi, aktywnie spedzajacy czas ludzie przywodza na mysl
rado$¢ zycia. Jednak odbiorca moze poczu¢ znudzenie. Prezentowane obrazy sa
malo ciekawe, nie zaskakujg, a tym samym nie przyciggaja uwagi. Zaletg kreacji no-
wych butelek jest dobdr ksztaltow i koloréw umieszczonych na etykiecie. Przycia-
gaja wzrok, wyrdzniaja si¢ na tle opakowan konkurencyjnych produktéw, a tym sa-
mym moga zacheca¢ do zakupu.

Inaczej prezentuje sic kampania marki Zywiec Zdr6j Blogowy korespondent,
ktéra wywolala duze zainteresowanie czytelnikow bloga Segritta.pl. Swiadczg o tym
liczne komentarze pozostawione zaréwno na stronie internetowej, jak i na portalu
Facebook. Zamieszczone wpisy w dowcipny i interesujacy sposdb zaznajamialy in-
ternautéw z produktem marki, poruszajac rownoczesnie tematyke zdrowego trybu
zycia. Przeprowadzone konkursy zachecily spolecznos¢ do rywalizacji i interakeji
z blogerka. Ich konstrukeja zachecata do rozwoju i budzila rados¢ oraz zadowole-
nie. Jednak co wazniejsze wszystkie prowadzone czynnosci wzbudzity w odbior-
cach potrzebe dzielenia sie spostrzezeniami i przemysleniami z innymi czlonka-
mi spolecznosci.

W analizowanych kampaniach zastosowano rézne typy komunikacji. W przy-
padku dzialan marki Nateczowianka przekaz jest jednostronny, a tym samym unie-
mozliwia interakcje odbiorcéw. Wprawdzie na portalu spolecznosciowym Face-
book funkcjonuje fan page produktu, jednak spoty telewizyjne nie informujg o nim.

Z kolei przekaz marki Zywiec Zdrdj cechuje komunikacja dwustronna. Ponad-
to prowadzenie dltugofalowych dziatan pozwolilo na stopniowe poznanie i przy-
zwyczajenie czytelnikow bloga do produktu. Wpisy blogerki zachecaly internautéw
do sprébowania wody i podzielenia si¢ swoimi opiniami z pozostalymi czlonka-
mi spotecznosci. Komentarze byly réwniez cenng informacjg zwrotng dla rekla-
modawcy.

Z emocjami zwigzany jest poziom zaangazowania odbiorcow. Im wyzszy, tym
wigksza szansa, Ze komunikat zostanie zapamietany. Spoty reklamujace wode Nate-
czowianka nie angazowaly i nie nakfanialy odbiorcéw do interakcji z marka. Prze-
kaz reklamowy mogt zosta¢ zatem tatwo pominiety przez potencjalnych konsu-
mentow.

Inaczej jest w przypadku kampanii Blogowy korespondent. Czytelnicy bloga Se-
gritta.pl zapraszani byli do ,,rozmowy” za pomoca kazdego wpisu. Przygotowane
przez blogerke interesujgce artykuty edukacyjne wywotywaty dyskusje, a kreatyw-

* Naleczowianka petna zycia 2, https://www.facebook.com/photo.php?v=858012274212522&
set=vb.142305085783248&type=2&theater (8.05.2014).
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ne konkursy sklaniaty do osobistego rozwoju. Poziom zaangazowania spolecznosci
bloga byl wysoki. Co wiecej, odbiorcy sami zaczeli promowac przygotowane z my-
$la o nich materiaty. Dzielili si¢ nimi gléwnie za posrednictwem portalu Facebook.

W przypadku obu kampanii duzg zaleta byla proba nawigzania do zaintereso-
wan wybranych grup docelowych. W reklamie Naleczowianki potaczono historie
marki z aktywnym trybem zycia. Wykorzystano sielskie obrazy przyrody oraz syl-
wetki 0s6b czerpiacych energie z tego otoczenia. Zywiec Zdréj wykorzystat styl blo-
gerki Segritty. Podczas realizacji zaplanowanych dzialan autorka mogta swobodnie
tworzy¢, dopasowujac przekaz do wlasnego stylu Zycia oraz zainteresowan spotecz-
nosci bloga.

W obu przypadkach odwolanie si¢ do pogladéw i zainteresowan sprawito, ze
przedstawiciele grup docelowych mieli szans¢ na identyfikacje z marka oraz jej
warto$ciami. W przypadku reklamy marki Naleczowianka stworzony obraz byt
jednak zbyt ogélny. Brakowalo w nim oryginalnosci i czegos, co przyciagneloby
uwage widzéw spotu. Nakrecone sceny mozna odnalez¢ w wielu innych spotach re-
klamowych podobnych produktéw. Inaczej byto w przypadku dzialan dedykowa-
nych marce Zywiec Zdr¢j. Firma zaufata blogerce i pozwolita na dopasowanie prze-
kazu do stylu i klimatu bloga.

Komunikat stworzony w ramach obu kampanii jest spojny. Roznice tkwig jed-
nak w sile emocji i szansie na zapamietanie przekazu. Dziatania promocyjne Nafe-
czowianki nie skupialy uwagi i mozna byto fatwo poming¢ je w tzw. bloku reklamo-
wym. Dziwi réwniez dobér medium. Osoby cenigce sobie zdrowy i aktywny tryb
zycia prawdopodobnie nie spedzajg wolnego czasu przed telewizorem.

Dobrym pomystem byta jednak zmiana identyfikacji wizualnej butelek wody
mineralnej. Nowe etykiety sa kolorowe, radosne i przyciagaja wzrok. Tym samym
wyrozniajg si¢ na tle konkurencyjnych towaréw, co moze przyczynic si¢ do siegnie-
cia po nie przez konsumentow.

Akcje Blogowy korespondent skonstruowano w celu zachecenia czytelnikéw do
aktywnosci. Produkt marki stal sie jednym z tematéw ozywionej dyskusji. Cztonko-
wie spotecznosci dzielili sie artykutami blogerki ze znajomymi na popularnych porta-
lach spotecznosciowych typu Facebook. O pozytywnych efektach akcji i zadowoleniu
reklamodawcy moze $wiadczy¢ rowniez fakt, ze kilka miesiecy pdzniej przygotowano
kolejng kampanie promocyjng z udziatem blogosfery - Zywiof Riders*.

Blogerzy niezaprzeczalnie skupiaja woko! siebie spolecznos¢ i oddzialuja na
nig. Opierajac si¢ na zalozeniach marki, opowiadajg o niej histori¢. Pozwalajg row-
niez na aktywne uczestnictwo czytelnikéw podczas prowadzonych dzialan®. Dzie-
ki temu reklamodawca buduje nowy typ relacji z konsumentami, tworzy $wiado-
mos¢ marki oraz otrzymuje informacj¢ zwrotna w postaci komentarzy.

* N. Hatalska, Reklamodawca i bloger: przelotny romans czy powazny zwigzek? CaseBook:
Dziatania reklamowe w blogosferze, Warszawa 2012, s. 70.
¥ Ibidem, s. 79.
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Promocja w blogosferze rézni si¢ od dziatann marketingowych realizowanych
z udzialem tzw. celebrytow. W wielu raportach na ten temat oraz w rozmowach z sa-
mymi blogerami podkresla si¢ fakt ich wiarygodnosci opartej na subiektywnosci
i niezalezno$ci. Jak podkresla Beata Ratuszniak, wchodzac w kooperacj¢ z autorem
dziennika internetowego, kupujemy jego prace, a nie opinie. Ma on wigc prawo wy-
razi¢ wlasne zdanie o danym produkcie, réwniez to niepochlebne*. Podobng opi-
nie wyraza Piotr Krawiec, dodajac, ze reklamodawca nie moze narzuca¢ swojej wizji
blogerowi samodzielnie kreujgcemu ksztalt bloga. Nie ma bowiem nikogo, ani pre-
zesa firmy, ani redaktora naczelnego, ktéry mogtby wywrze¢ nan presje®. Ich wspot-
dzialanie powinno zatem opiera¢ si¢ na wzajemnym zrozumieniu oraz dyskusji.

Zmierzenie konwersji promocji na blogach, czyli zwrotu z inwestycji w mar-
keting, to wciaz jednak kwestia sporna. Liczba wyswietlenn wpiséw na temat mar-
ki, udostepnien na przyktad na Facebooku lub przekierowan na strong internetowg
firmy to nie jedyne czynniki decydujace o sukcesie. Pojawia si¢ pytanie o mozliwo$¢
zmierzenia wartosci autorytetu blogera. Element ten jest najwigksza korzyscia ze
wspolpracy reklamodawcow z blogosfera.

Cho¢ mierzenie wiarygodnosci autora bloga pozostaje kwestig dyskusyjna,
mozliwe jest pozyskanie danych uzmystawiajacych sens prowadzenia akcji promo-
cyjnych w blogosferze. Sg to m.in.: liczba wyswietlenn wpisu dotyczacego danego
produktu lub ustugi, czas spedzony na jego lekturze i komentowaniu, liczba ko-
mentarzy lub struktura czytelnikow. Ich poznanie wymaga czesto kontynuowania
wspOlpracy z blogerem. Im wiekszg liczbe danych uda sie zebra¢ przedstawicielom
firm, tym lepsze wnioski beda mogli wyciagnaé na przysztos¢.
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PUBLIC REGIONAL MEDIA—-BETWEEN MISSION AND THE MARKET
Abstract

Media companies, in order to survive and develop on the market — need to be interested in creating
positive relationships with recipients. In the period of digitalizing media — more and more diversifi-
cation can be observed which may be important condition of success of media companies. However
in the contrast to commercial broadcasters, public media shall do all the best and use all possible
means (including new age marketing) in order to publish contents set in the mission of broad-
casters. Presented in the article, studies have shown that the goodwill is created by a wide range of
players in the chain of its value, and how important is the relationship between the supplier and
customers, as this could result in customer loyalty to the brand - in this case, the regional public
broadcaster. From the perspective of this publication are important research on public marketing as-
sets of regional media and their use in the process of marketing communication.

Wstep

Wydaje si¢, iz termin ,,komunikowanie masowe” oznacza juz co$ wigcej niz ko-
munikowanie dla mas lub w skali masowej, oznacza réwniez masowos¢ produkcji
i dystrybucji samych przekazéw!, a wigc dzialalno$¢ nakierowana na osiggniecie
zysku. Realna wladze wspolczesnie stanowig rynki, zas media stajg si¢ jedynie in-
strumentem stuzacym jej wykonywaniu.

! T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakéow 2001, s. 32.
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Georg Ritzer, autor publikacji Czarowanie rozczarowanego $wiata, stwierdza:
»media funkcjonuja dzis§ w sferze realnej konsumpcji, stanowigcej potaczenie ryn-
ku pienigdza, informacji i idei”%. Z kolei Jean Baudrillard méwi o medialnych sy-
mulacjach rzeczywistosci (telewizja, Disneyland, gry komputerowe), ktére stajg si¢
bardziej realne anizeli rzeczywistos¢’.

Jednakze media przy calej ich ,negatywnej” ocenie gromadza réznorakie in-
formacje, ktdre nastepnie rozpowszechniaja przez wcigz rosnaca sie¢ kanalow dys-
trybucji’. Sg wiec skutecznym narzedziem komunikacji. Przywodzi to na mysl hei-
deggerowska koncepcje narzedzia, ktéra realizuje sie w czynnoéci uzywania go:
~Whijanie gwozdzi samo odkrywa specyficzng »dogodno$¢ mlotka« — ale ostatecz-
nie eksponuje si¢ wraz z oplatajagca go siecig znaczen dopiero, gdy mlotek z jakiej$
przyczyny nie nadaje si¢ juz do wbijania gwozdzi™. Stosowalnos¢ mediéw, jako na-
rzedzi, w mys$l tej koncepcji opleciona jest siecig znaczen. Nie oznacza to jednakze,
ze ich pole istnieje w sposob obiektywny czy absolutny, a jedynie, ze stanowi model
pozwalajacy na opis interesujacych wlasciwosci®.

Media w istocie wystepuja rownolegle na dwoch rynkach, sg zatem czyms, co
Robert Piccard okresla jako dual product market (podwdjny produkt rynkowy)”.
Dla rynku mediéw podstawowe znaczenie ma warto$¢ uzytkowa, a wiec zdolnos¢
do zaspokajania informacji i rozrywkowych potrzeb réznych kategorii odbiorcow.
Wartos$¢ uzytkowa jest w podstawowym stopniu okreslana przez zawarto§¢ me-
dium. Owa zawarto$¢ powstaje jako efekt pracy zbiorowej wielu oséb reprezen-
tujacych bardzo rézne specjalnosci. Podstawowym stosunkiem wymiany, jaka do-
konuje si¢ migdzy mediami a ich odbiorcami, jest relacja zawartos¢ — czas (takze
zainteresowanie, poswiecenie uwagi). Drugi rynek, na ktérym media s obecne, to
rynek reklamy, majacy dla mediéw coraz wieksze znaczenie. Na rynku tym media
oferujg reklamodawcom swoja ustuge polegajaca na posrednictwie w nawigzywa-
niu kontaktu miedzy nimi a odbiorcami medidéw. Znaczenie tego posrednictwa jest
dla reklamy duze, media maja bowiem zdolno$¢ przyciggania uwagi odbiorcow®.

Reklama stala si¢ cennym towarem, o ktdrego pozyskanie toczy si¢ ostra wal-
ka konkurencyjna miedzy ré6znymi srodkami masowego przekazu. Od koniunktu-
ry funkcjonujacej na rynku reklamowym zalezy bowiem funkcjonowanie wigkszo-
$ci srodkéw przekazu.

* T. Goban-Klas, Nowe media elektroniczne w ksztattowaniu nowego rynku, [w:] M. Duczmal,
B. Nierenberg (red.), Media elektroniczne w procesie komunikacji rynkowej, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoly Zarzadzania i Administracji, Opole 2005, s. 17.

* J. Baudrillard, Procesja symulakrow, [w:] R. Nycz (red.), Postmodernizm. Antologia przekia-
déw, Wydawnictwo Baran i Suszczynski, Krakéw 1997, s. 630.

* M. Mrozowski, Media masowe. Wtadza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2001, s. 25.

°> M. Heidegger, Bycie i czas, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 88.

¢ www.racjonalista.pl/kk.php/ (11.02.2010).

7 R.G. Picard, Media Economics, ,,Concepts and Issues” 1989, vol. 22, s. 17.

& Ibidem.
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Publiczne media regionalne — miedzy misjg a rynkiem

Wydaje sie, iz podstawowg regutag mediéw publicznych winno by¢ dziatanie na-
kierowane nie na osigganie zysku, ale wypelnianie powinnosci publicznych przy
zrownowazonym bilansie finansowym?’. Bogustaw Nierenberg zauwaza jednak, iz
panstwo naktada na publiczny sektor medialny zadania, ktére stuzg interesom in-
stytucji tego panstwa. Rynek z kolei wymaga poddania si¢ podstawowym prawom
rynkowym: podazy i popytu'®. W interesie spotecznym jest, by sektor medidéw pub-
licznych stuzyt spoteczenstwu, by byl elementem tadu demokratycznego. Z kolei
postulat maksymalizacji zysku wymaga, by organizacje komercyjne (w tym row-
niez publiczne) nieustannie zmienialy si¢ w otoczeniu konkurencyjnym i dopaso-
wywaly oferte do potrzeb obecnych i potencjalnych klientéw. Media publiczne nie
powinny mie¢ natury komercyjnej, czesto jednak taka przybieraja.

W Polsce dziata 16 regionalnych osrodkéw TVP. Ich podstawowym zadaniem
jest realizacja tzw. misji regionalnej'!, rozumianej jako zaspokajanie potrzeb miesz-
kancéw regionu, dla ktorych nadawany jest program. Dotyczy to zaréwno infor-
macji, poradnictwa, wymiany pogladéw i opinii na tematy dotyczace zycia dane-
go regionu - spotecznego, gospodarczego, politycznego - szeroko pojetej kultury,
nauki i rekreacji, a takze objasniania rozmaitych zjawisk rozgrywajacych sie w da-
nym $rodowisku. Nie znaczy to jednak, ze zadania telewizji lokalnej ograniczaja
sie jedynie do danego regionu. Jej powinnoscia jest rowniez informowanie o wy-
darzeniach i sprawach ogélnokrajowych, zagranicznych, a takze debata publiczna
o nich, zwlaszcza w aspekcie ich znaczenia dla regionu. Odbierajac program regio-
nalny, widz zaspokaja jednak nie tylko swoje zainteresowania obywatelskie, ale tak-
ze bardzo szeroki zakres innych potrzeb. Nadawca publiczny nie moze tego ignoro-
wa¢. Co prawda jest on zobowigzany do realizacji misji'?, nie oznacza to jednak, ze
w swej dzialalno$ci ma by¢ pozbawiony kontaktu z rynkiem. Nie moze bowiem za-
pominag, iz misja bez widzéw nie jest misja. W dowolnym przypadku to wyjscie na
rynek powinno by¢ jednak zakonczone celowym, $wiadomym wytworem, produk-
Ccja majaca swoja warto$¢ uzytkowa — dostarczajacy zaréwno rozrywki, jak i infor-
macji. Wydaje si¢ bowiem, ze samo komunikowanie powoduje u odbiorcéw rézne-
go typu zainteresowania, tzw. smak informacyjny, a takze wieksze umiejetnosci ich
wykorzystywania w réznorodnych celach zwigzanych z zyciem, zawodowa dziatal-
noscig — poznawczymi i estetycznymi potrzebami. Z kolei wytwarzanie dziennikar-
skiej informacji uzyskuje ekonomiczne uzasadnienie tylko wtedy, gdy znajduje ona
swojego odbiorce.

Telewizja regionalna winna podejmowac zadania przynalezne temu rodzajowi
dziennikarstwa, ktére Amerykanie okreslaja mianem civijournalism lub publicjour-

? B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny w postkomunistycznej Europie Srodkowej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2003, s. 8.

0 B. Nierenberg, Publiczne przedsigbiorstwo medialne. Determinanty, systemy, modele,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2007, s. 10.

! Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r,, art. 21.

2 Tbidem.
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nalism, dla ktérego wazniejsza od komercyjnie pojmowanej atrakcyjnosci i pogoni
za wskaznikami ogladalnosci jest stuzba publiczna rozumiana m.in. jako wspiera-
nie spoleczenstwa obywatelskiego, lokalnych wspoélnot i obywatelskich inicjatyw".
Jednakze dla kazdego nadawcy (réwniez publicznego) sprawa priorytetowa pozo-
staje kierowanie oferty programowej do jak najszerszego grona odbiorcéw. Posia-
danie widowni jest bowiem warunkiem koniecznym przetrwania mediéw jako or-
ganizacji. Firmy medialne, aby przetrwac i rozwija¢ si¢, musza by¢ zainteresowane
tworzeniem pozytywnych relacji ze swoimi odbiorcami.

Wydaje sig, iz publiczna telewizyjna stacja regionalna moze pozytywnie wply-
wa¢ na kreowanie ruchu stowarzyszeniowego, organizacyjnego, sta¢ si¢ inicjatorem
dzialan spotecznych, spetniajac tym samym istotng role w budowie relacji i wspot-
zalezno$ci miedzy ludzmi oraz sposobdéw ich wykorzystywania dla rozwoju jed-
nostki i spoleczenstwa. Jednoczesnie jednak winna podejmowa¢ dzialania marke-
tingowe stuzace walce o jak najwieksze audytorium.

Dla potwierdzenia powyzszej tezy odwolano sie do przykladu programu emito-
wanego przez Oddzial Telewizji Polskiej w Katowicach. Wyboér tego Os$rodka TVP
nie jest dzietem przypadku. To stacja o zasiegu regionalnym, ktéra oglada¢ moga
mieszkancy wojewodztwa $laskiego z nadajnikéw naziemnych lub w sieciach kab-
lowych. Zasigg techniczny TVP Katowice jest praktycznie identyczny z jej zasie-
giem geograficznym. Obejmuje ponad 4,6 mIn oséb™.

Z punktu widzenia niniejszej publikacji istotne sa badania dotyczace aktywow
marketingowych publicznych mediéw regionalnych oraz ich wykorzystanie w pro-
cesie komunikacji rynkowe;.

Media w procesie komunikacji marketingowe;

Punktem wyjscia dla wszystkich dziatan podejmowanych przez firmy medialne
sg potrzeby klientow. W wielu firmach medialnych poznawanie, rozumienie i ana-
liza potrzeb odbiorcéw ma charakter permanentny. Taki proces zgodny jest z tym,
co Philip Kotler nazywa ,,orientacja na klienta”, czyli sklonnoscig do dziatan w celu
zdobycia jak najwiekszej wiedzy o ,klientach”. Pozyskiwanie odbiorcy jest sen-
sem wiekszo$ci dziatan podejmowanych w firmach medialnych na wszystkich eta-
pach zarzadzania zawartoscig. Wraz z rozwojem koncepcji marketingu relacyjnego,
ktéry w sensie ogélnym sprowadza si¢ do tworzenia diugoterminowych opartych
na zaufaniu i korzystnych dla obu stron relacji klient - dostawca, umacnia si¢ prze-

B T. Skoczek, Regionalne i lokalne media elektroniczne. Systemowe mozliwosci rozwoju,
Mazowiecka Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2007, s. 135.

! http://www.tvp.pl/tvp3katowice (21.07.2010).

> Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, [za:] T. Kowalski, Miedzy tworczoscig a biznesem. Wprowadzenie do zarzgdzania w mediach
i rozrywce, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 40.
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konanie, ze dzialalno$¢ marketingowa, a zwlaszcza myslenie marketingowe, musza
by¢ przedmiotem zainteresowania calej organizacji, a nie tylko wydzielonych dzia-
16w lub 0s6b'®. Dla firm medialnych taka zmiana akcentéw ma znaczenie zasadni-
cze. Chodzi bowiem o to, aby menadzerowie tworzyli takie rozwigzania, by mysle-
nie o relacjach z odbiorcami bylo w firmach powszechne. Marketing przestaje by¢
postrzegany jako koszt o trudnym do ustalenia wplywie na wynik finansowy firmy,
staje si¢ natomiast elementem tworzenia warto$ci dla inwestor6w'’”. Dziatania mar-
ketingowe zyskujg wymiar strategiczny, stajac sie istotng przestanka konkurencyj-
nej rywalizacji. Dla firm medialnych, w ktérych kluczowym procesem jest komuni-
kowanie, taka orientacja marketingowa wydaje si¢ oczywista, w istocie sankcjonuje
wspoéldziatanie tych elementéw, ktore niekiedy probuje si¢ sztucznie rozdzieli¢,
a mianowicie uprawianej w mediach pracy tworczej i rynku.

Wydaje sig, iz umiejetno$¢ komunikowania sie z otoczeniem, w tym z nabyw-
cami, ma coraz wieksze znaczenie w procesie konkurowania o odbiorce produktu
- takze medialnego. Przedsi¢biorstwa muszg umie¢ wykorzystaé techniki efektyw-
nej komunikacji, szczegdlnie wtedy, gdy ich rola wigze sie z oddzialywaniem na in-
nych ludzi'®.

Rynek odbiorcéw medidw ma swojg zlozong strukture, dzieli si¢ na sektory,
ktére roznig si¢ miedzy sobg skladem oraz strukturg odbiorcow zgtaszajacych za-
potrzebowanie na réznego typu informacje. Te roznice zalezg przede wszystkim od
motywacji, zachowan i decyzji kupujacych.

Logika funkcjonowania rynku medialnego najpelniej wyraza si¢ w strategii
produktu. Jej celem nadrz¢dnym jest skupienie i utrzymanie uwagi pozadanego au-
dytorium. Strategia ta traktuje przekaz jako produkt o okreslonej wartosci, ale za-
razem jako $rodek do wytworzenia produktu finalnego, tzn. audytorium®. Audyto-
ria s3 podstawowa walutg firm medialnych i to zaréwno tych, ktére z racji zasilania
$rodkami reklamowymi starajg si¢ sprzeda¢ zainteresowanym dostep do nich, jak
tez tych, ktére wykonuja misj¢ publiczng, a wiec muszg podejmowac starania o ob-
jecie oferta roznych grup spoleczenstwa.

Jak zauwaza Robert G. Picard, zasoby bedace w posiadaniu firmy medialnej
tworza warto§¢ w momencie, w ktdrym osiaggane jest zadowolenie klientéw przy
cenach oferowanych produktéw nizszych niz u konkurentéw lub gdy oferowane
produkty odbierane sg przez konsumentéw jako odmienne od tych, ktdre oferuja
konkurenci®. Ponadto - zdaniem autora - rynkowe podejscie do dziennikarstwa,
oparte na przekonaniu: ,,zaoferuj cokolwiek, a ludzie to kupig’, jest nazbyt uprosz-

¢ M. Rydel, Komunikacja jako element marketing, [w:] M. Rydel (red.), Komunikacja marketin-
gowa, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2002, s. 16.

17 Ibidem.

18 Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, red. M. Lambkin, F. Foxall, F. Van
Raaij, B. Heilbrunn, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 449.

¥ M. Mrozowski, Media masowe..., s. 169.

» Ibidem, s. 67.
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czone, warto$¢ bowiem nie pochodzi od samego produktu oferowanego odbior-
com, ale jest wynikiem wielu czynnikéw: doswiadczenia, wspdlnych relacji, oso-
bistych doswiadczen, indywidualnych korzysci itd.* Mozna zatem stwierdzié, ze
warto$¢ firmy jest kreowana przez szeroki krag uczestnikow tworzacych tancuch
jej wartoSci.

Organizacja medialna winna bada¢ dzialalno$¢ firmy z perspektywy jej kon-
sumentdw. Takie podejscie wywodzi si¢ z badan dotyczacych zadowolenia klienta
(warto$¢ postrzegana przez konsumenta) — wywodzi si¢ nie tylko z dostarczonych
doébr czy ustug, ale takze z relacji pomiedzy ich dostawca a odbiorcami, moze to bo-
wiem zaowocowac lojalnoscig klientéw wobec danej marki®.

Firma medialna - réwniez publiczna, ktérej przychody uzaleznione sa od
rynku - dazy do skupienia uwagi jak najwiekszego audytorium, gdyz powodze-
nie w tym zakresie jest przestankg dla sukcesu finansowego. Podstawowym, acz-
kolwiek nie jedynym instrumentem rywalizacji jest zawarto$¢ medium (program,
tekst). Nadawcy radiowi i telewizyjni moga na przyklad konkurowaé miedzy
innymi na rynku reklamy, prowadzac stosowng polityke cenows, na rynku praw
autorskich, przykladowo wtedy, kiedy dokonuja zakupu atrakcyjnego repertuaru,
na rynku pracy, kiedy przyciagaja do wspolpracy najlepszych wspoétpracownikow,
na rynku dystrybucji, kiedy zawieraja stosowne porozumienia z sieciami kablo-
wymi, na rynku produkcji telewizyjnej, radiowej, kiedy podejmujg decyzje do-
tyczace produkcji niezaleznej. Jednak ostatecznym polem rywalizacji jest oferta
programowa®. To ona, jak sie zdaje, wsparta skutecznym marketingiem decyduje
o skupieniu jak najwi¢kszego audytorium, czego konsekwencjg jest zainteresowa-
nie reklamodawcow i sponsordw.

Media publiczne powolane do zycia ustawg o rtv** funkcjonujg na rynku
w konkurencji z nadawcami prywatnymi. Musza wiec uwzglednia¢ logike popytu
i podazy oraz tworzy¢ swe przekazy w taki sposob, aby zostaly one zaakceptowane
przez widzéw?. Oznacza to zmuszenie publicznych organizacji telewizyjnych i ra-
diowych do dzialan zgodnych z logika rynku. Nadawca publiczny walczy bowiem
o audytorium i w konsekwencji o rynki reklamowe, gdyz dochody z reklam stano-
wig jedno ze zrddel jego finansowania.

Spowolnienie polskiej gospodarki nie sprzyja rynkowi reklamy. W 2012 roku
rynek stracit 5,2% w stosunku do roku 2011, a jego warto$¢ wyniosta 7,95 mld zI*.
Jak wskazuje analiza rynku medialnego, na reklame w telewizji w roku 2012 prze-

2 R.G. Piccard, Value Creation and Future of News Organizations (Why How Journalism Must
Change to Remain Relevant in the Twenty-first Century), Media XXI, Barcelona-Sevilla 2010, s. 65.

2 A.Ravald, C. Gronoss, The Value Concept and Relationship Marketing, ,European Journal of
Marketing” 1996, no. 30 (2), s. 19-30.

» T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 226.

# Ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 29 stycznia 1993 1.).

» B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny..., s. 8.

% http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=rynek%20reklamy%202012& (20.07.2013).
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znaczono w Polsce o0 5,2% mniej srodkéw finansowych niz w roku 2011, przy czym
odnotowano 11-procentowy spadek wydatkdéw na same spoty reklamowe. W tym
samym okresie przychody reklamowe kanatéw tematycznych wzrosty w skali roku
0 8,9%, a ich udzial w przychodach calej telewizji - z 18,6 do 21,4% Jest to jednak
najnizsza dynamika od lat. Przy czym rekordowo — 0 18,7 % w pierwszym péiroczu
- zwiekszyly si¢ wpltywy z reklam stacji TV4, TVN7 oraz TV Puls, co wynika z ich
rosnacego zasiegu wynikajacego z postepujacej cyfryzacji telewizji naziemnej”.

Patrzac z perspektywy udzialu poszczegélnych segmentéw rynku mediow
w catkowitych wydatkach konsumenckich na przestrzeni lat 2011-2016, w Polsce
wida¢ wyrazny wzrost wydatkéw na dostep do Internetu (w tym gléwnie mobil-
nego) oraz reklame w Internecie. Analitycy prognozuja, ze odbedzie si¢ to kosz-
tem wydatkow na stacjonarny dostep do Internetu, wydatkéw na ksigzki (zwlaszcza
dystrybuowane w modelu tradycyjnym) oraz na zakup czasopism®. Konsumpcja
Internetu bedzie przesuwala si¢ w kierunku tresci wideo, a to oznacza coraz wiek-
sze zainteresowanie reklamodawcow obecnoécia w tym segmencie. Dotychczas
przychody reklamowe segmentu wideo rosty w Polsce $rednio o 75% w ciagu roku,
za$ prognozy do 2015 roku moéwia o wzroscie wynoszacym 55%%.

Wydaje si¢ jednak, ze pomimo wzrostu znaczenia nowych mediéw telewizja
wciaz bedzie atrakcyjnag i popularng forma spedzania czasu, gléwnie dzigki nowym
mozliwosciom technicznym, takim jak miedzy innymi: coraz wigksza oferta kana-
téw nadawanych w HD, VOD oraz dzigki rosngcej liczbie odbiornikéw z dostepem
do Internetu. Przewidywane jest takze dalsze umacnianie pozycji kanatéw tema-
tycznych kosztem gléwnych stacji TV?.

W dobie cyfryzacji mediéw obserwuje si¢ coraz wigksza segmentacje rynkow,
ktdéra wsparta marketingiem skierowanym do grup docelowych bedzie w tych wa-
runkach istotnym czynnikiem komercyjnego powodzenia organizacji medialnych.

Przekaz telewizyjny czesto ,,apeluje” do odbiorcéw o okreslonych gustach, tym
samym dociera do zainteresowanego tematem audytorium. Maciej Mrozowski za-
uwaza, ze chcac zaspokoi¢ potrzeby poznawcze réznych grup odbiorcéw, nalezy za-
stosowac taki wybor zdarzen i sposéb ich prezentacji, ktéry bedzie dostosowany do
ich zainteresowan oraz kompetencji komunikacyjnych?®. Autor wskazuje na istot-
ng zmiane roli telewizji. Ta ,,neo-telewizja” to telewizja przyjazna, zapraszajaca do
uczestnictwa w programie i do zabawy. To juz nie ,,nauczyciel’, ani nawet ,,$wiat-

77 http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=rynek%20reklamy%20tv%202012%20raport
(5.08.2013).

2 http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=%20nowe%20media%20rynek% (5.08.2013).

# http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=kana%C5%82y%20tematyczne%20rynek%
(10.08.2013).

0 http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=rynek%20reklamy%20tv%202012%20prognoza
(5.08.2013).

1 M. Mrozowski, Media masowe..., s. 324.
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ty obywatel”, ale po prostu ,,dobry kompan™2. Jak twierdzi M. Mrozowski, pojawie-
nie sie ,,neo-telewizji” spowodowalo zastapienie wspdlnoty obywatelskiej ,wspol-
nota biesiadnikdw”. Zamiast aktywizacji spoleczenistwa obywatelskiego, proponuje
ona integracje¢ i adaptacj¢ spoteczng realizowang za pomoca zabawy. Programy te-
lewizyjne zawsze jednak dzieja si¢ gdzies i dotycza kogo$. Wyniki badan Stanista-
wa Michalczyka potwierdzaja, iz lokalno$¢ moze by¢ waznym kryterium wybo-
ru. W odniesieniu do mediéw elektronicznych sa to przede wszystkim: rozrywka
i informacja®*. Zdaniem autora o jako$ci kontaktéw decyduje swojskos¢ i komu-
nikatywno$¢ medium, a mechanizm kontaktéw zasadza si¢ na selekcji pozytyw-
nej: ,,swoje’, ,nasze”. Bardzo waznym czynnikiem decydujacym o wyborze sg tak-
ze zainteresowania odbiorcéw, ktorzy poszukujg okreslonych tresci w zaleznosci od
swoich potrzeb®. Z kolei Wiestaw Godzic wskazuje na fakt, ze telewizja regional-
na pragnie widza — obywatela, czesciowo zdystansowanego wobec przedstawianych
tresci, na ogot jednak aktywnego odbiorcy swiata zewnetrznego®. W interesie re-
gionalnej stacji telewizyjnej jest zatem tworzenie dobrego produktu, gdyz jesli traci
widzéw, zaczyna na lokalnym rynku zajmowac pozycje marginalna, a tym samym
nie ma dla kogo realizowa¢ mis;ji*.

Egzemplifikacjg powyzszych rozwazan jest program TVP Katowice Klub Glob-
trotera oraz dzialalnos$¢ ,,Stowarzyszenia Podréznikéw TV Klubu Globtrotera”

TVP Katowice jako narzedzie komunikacji rynkowej — studium
przypadku programu Klub Globtrotera

TVP Katowice to stacja o zasiegu regionalnym, ktéra oglada¢ moga mieszkan-
cy wojewddztwa $laskiego z nadajnikéw naziemnych lub w sieciach kablowych. Za-
sieg techniczny TVP Katowice jest praktycznie identyczny z jej zasiggiem geogra-
ficznym. Obejmuje ponad 4,6 mln 0séb — co stanowi okoto 13% populacji kraju
w wieku powyzej czterech lat i niemal 100% ludnosci wojewddztwa §laskiego®”. Od
1995 roku na antenie TVP Katowice ukazywal sie program Klub Globtrotera®. Au-
dycja poswiecona byla turystycznej promocji Polski i §wiata. Zainteresowanie te-
matyka turystyczng przerosto wszelkie oczekiwania. Program szybko zdobyl po-

32 M. Mrozowski, Media publiczne: dziedzictwo przeszlosci — perspektywy rozwoju, ,Studia
Medioznawcze” 2000, nr 1, s. 25-26.

3 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego, Katowice 2000, s. 141-142.

3 Ibidem, s. 143.

¥ 'W. Godzic, Rozumiec telewizje, rozumiec widza, [w:] E. Nurczynska-Fidelska (red.), W swie-
cie mediow, Rabid, Krakow 2001, s. 42.

% Ibidem, s. 41.

7 http://www.tvp.pl/tvp3katowice (25.11.2009).

¥ Archiwum autorki dotyczace TVP Katowice.
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pularnoé¢, o czym $wiadczyty wyniki jego ogladalnosci®®. W maju 1996 roku jego
sympatycy po raz pierwszy spotkali sie z autorami audycji poza murami telewi-
zji. Liczono na obecno$¢ 100 osdb, przyszto blisko 1000. Gosciem spotkania byt
pisarz i podrdznik Olgierd Budrewicz oraz prezes Polskiego Biura Podrdzy Piotr
Pronobis. To pierwsze spotkanie sympatykéw programu zaowocowalo inicjatywa
stworzenia przez widzéw ,Stowarzyszenia Podréznikéw TV Klubu Globtrotera”
W listopadzie 1996 roku zarejestrowano nowa organizacje non profit dziatajaca pod
patronatem Telewizji Katowice. W statucie Stowarzyszenia czytamy:

Celem dziatalno$ci Stowarzyszenia jest: popularyzacja, organizacja i rozwijanie turysty-
ki, kultury, kultury fizycznej, sportu i rekreacji oraz integracja $rodowiska podréznikow;
organizacja turystyki krajowej i zagranicznej, wyjazdowej i przyjazdowej; utrzymywanie
kontaktéw oraz wspdlpracy z organizacjami krajowymi i zagranicznymi zajmujacymi sie
turystyka; popularyzacja polskiej kultury, historii; ulatwianie polskim turystom poznawa-
nia walordw turystyczno-krajoznawczych Polski oraz innych krajow*.

Od wrze$nia 1996 roku sympatycy programu spotykali si¢ regularnie - raz
w miesigcu. Liczba oséb przychodzacych na spotkania stale rosta. Wynajeto sale
w katowickiej Akademii Wychowania Fizycznego, ktéra mogta pomiesci¢ 800 oséb,
ale i to okazalo si¢ za malo. Po dlugich poszukiwaniach sympatycy programu na
stale zagoscili w katowickiej restauracji Centrum u Michalika. Sloganem promo-
cyjnym programu stalo si¢ stwierdzenie: ,Podrdze nie s3 marzeniami, tylko ich
spelnieniem”. Podczas spotkan losowano wiele atrakcyjnych nagrdd, zas przedsta-
wiciele samorzaddw, biur podrézy i organizacji turystycznych zachecali do odwie-
dzenia interesujgcych miejsc.

Stalymi go$¢mi tych spotkan juz od 1997 roku stali sie przedstawiciele Austriac-
kiego Osrodka Informacji Turystycznej w Warszawie. Zakres dziatalnosci osrod-
ka obejmuje promocje Austrii w dziedzinie turystyki. Do zadan organizacji nale-
zy w szczego6lnosci: ksztaltowanie pozytywnego obrazu Austrii jako celu podrézy
turystow oraz promowanie austriackiego produktu turystycznego, udostepnianie
i rozpowszechnianie informacji zwigzanych z podréza do Austrii, gromadzenie
aktualnych informacji zwigzanych z rozwojem turystyki wyjazdowej*'. W ramach
swoich statutowych zobowigzan Austriacki Osrodek Informacji Turystycznej or-
ganizuje stoiska narodowe i ekspozycje na targach i wystawach turystycznych oraz
uczestniczy w targach i wystawach organizowanych przez inne podmioty, organi-
zuje imprezy promocyjne, konferencje prasowe, prowadzi kampanie promocyjne
w $rodkach masowego przekazu, organizuje wyjazdy studyjne do Austrii, semina-
ria i warsztaty robocze, gromadzi, udostepnia i rozpowszechnia wlasne materiaty
promocyjne i informacyjne oraz udziela informacji turystycznej**. Przedstawiciele

¥ Ibidem.
1 Ibidem.
1 www.austria.info/pl (24.07.2012).
2 Ibidem.
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osrodka dzieki osobistemu zaangazowaniu jego dyrektora Helgi Bloder aktywnie
uczestniczyli w spotkaniach organizowanych przez TVP Katowice. Uczestnikom
spotkan rozdawano materialy promocyjne dotyczace Austrii, jak réwniez fundo-
wano nagrody - rodzinne pobyty w austriackich osrodkach sportéw zimowych
i letnich®. Ponadto ekipa programu Klub Globtrotera brata udzial w studyjnych
wyjazdach dziennikarskich do Austrii, ktdrych konsekwencja byla prezentacja na
antenie TVP Katowice, a takze na antenie TVP2 turystycznych atrakcji tej alpej-
skiej republiki. W 1998 roku patronat nad programem i Stowarzyszeniem objeta
regionalna gazeta ,,Dziennik Zachodni”. Spowodowalo to znany w literaturze tzw.
efekt synergii, zwiekszajacy skuteczno$¢ przekazu*. I tak w ,,Dzienniku Zachod-
nim” czytelnicy mogli znalez¢ dodatkowe informacje o Austrii. Konsekwentnie na
tamach gazety prezentowane byly materialy promujace poszczegdlne regiony tego
kraju. Na przyklad w ,,Dzienniku Zachodnim” z maja 2000 roku odnajdziemy in-
formacje o Wiedniu:

Juz sama mysl o Wiedniu przywoluje na mys$l mnéstwo obrazéw. Wspaniale cesarskie pa-
tace, kawiarnie pelne pysznych ciastek i barokowych luster, mlodych chérzystow o aniel-
skich gtosach, arcydziela secesji oraz potezny majestatyczny Dunaj, ktory, mimo iz plynie
przez 2850 km od Szwarcwaldu do Morza Czarnego, swa wieczna stawe zawdziecza Wie-
dniowi, a dzieki walcowi Straussa na zawsze pozostanie modrym®.

W tym samym roku we wrzesniowej edycji gazety prezentowany byl artykul
o Styrii:

Cala Austria przyjmuje rocznie 7 milionéw turystéw korzystajacych z osrodkéw wédd
termalnych, z czego 30% dociera do Styrii. Turysci pozostaja w o$rodkach $rednio dwa
i pot dnia. Region ten przed laty zapoczatkowal mode na Wellness. Austriackie termy
znane sg z przyjaznej atmosfery oraz z kompleksowej oferty zabiegéw medyczno-tera-
peutycznych, indywidualnie dopasowanych programéw fitness oraz odpowiedniego zy-
wienia. Styryjska kraina term lezy na potudniowy wschod od Grazu i znana jest z ta-
godnego, prawie §rédziemnomorskiego klimatu oraz pagérkowatego krajobrazu. Serce
regionu tworzy pie¢ o$rodkéw termalnych: terma lecznicza Bad Waltersdorf, Rogner-
-Bad Blumau, terma rodzinna Loipersdorf, Centrum termalne i uzdrowiskowe Bad
Gleichenberg i terma parkowa Bad Radkersburg. Kazdy z nich ma swoja specyfike, inny
klimat, nastroj i architekture, a takze wlasng oferte skierowang do indywidualnych upo-
doban kuracjuszy*.

Kolejnym etapem promocji Austrii byta organizacja imprez ze specjalnym pro-
gramem i pakietem promocyjnym dla cztonkéw ,,Stowarzyszenia Podréznikow TV
Klubu Globtrotera” Wyjazdy takie odbyly sie¢ m.in. do Styrii, Karyntii oraz Tyrolu.
Koordynatorem tych przedsiewzie¢ wspdlnie ze ,,Stowarzyszeniem Podréznikow”

# Archiwum autorki dotyczace TVP Katowice.

* P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 242.
#,Dziennik Zachodni’, 6 maja 2000.
6 ,Dziennik Zachodni’, 9 wrzesnia 2000.
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byt Austriacki O$rodek Informacji Turystycznej w Warszawie. Relacje z tych im-
prez prezentowane byly na antenie TVP Katowice, jak réwniez na tamach ,,Dzien-
nika Zachodniego”. Istotnym elementem stuzacym promocji byty réwniez tzw. Bale
Globtrotera. We wszystkich brali udzial przedstawiciele Austriackiego Osrodka In-
formacji Turystycznej (odbylo si¢ ich 10). Bale rejestrowane byty przez TVP Kato-
wice, a nastgpnie prezentowane na jej antenie w najlepszym czasie nadawania. Kaz-
dorazowo emisja byla poprzedzana autopromocja na antenie TVP Katowice oraz
promocja w Radiu Katowice i w ,Dzienniku Zachodnim™®, czego konsekwencja
byly wysokie wskazniki ogladalnosci®.

Ewolucja koncepcji marketingu prowadzi do wzrostu znaczenia emocji oraz
zdarzen zwigzanych z marketingiem przezy¢. Jak wskazujg wyniki badan, zapamig-
tanie marki oraz lojalno$¢ wzgledem niej moze by¢ wigksza, jesli klienci uczestni-
cza w réznorodnych wydarzeniach (eventach)™.

Wydaje sie, ze przedstawiciele Austriackiego Osrodka Informacji Turystycznej,
do ktérych zadan nalezy m.in. prowadzenie kampanii promocyjnych w srodkach
masowego przekazu, docenili ten typ komunikacji z odbiorca jako efektywne na-
rzedzie do budowania relacji partnerskich z potencjalnym klientem. To w konse-
kwencji prowadzito do ksztaltowania pozytywnego obrazu Austrii jako celu podro-
zy turystow oraz promowania austriackiego produktu turystycznego.

»Stowarzyszenie Podrdznikdw TV Klubu Globtrotera”
— studium przypadku

Proces komunikowania masowego byt i jest przedmiotem licznych badan. Dla
zrozumienia istoty tego zagadnienia trzeba szuka¢ odpowiedzi na wiele pytan,
z ktorych ponizsze trzy wydaja sie najistotniejsze™:

o Jaki wplyw na charakter i tres¢ przekazéw medialnych ma spoleczenstwo?

o Jaka jest natura proceséw komunikowania masowego?

o Jaki wplyw wywieraja media na postawy i zachowania pojedynczych czlon-

kéw spoteczenstwa?

Naukowcy poszukujacy odpowiedzi na pierwsze pytanie starajg si¢ znalez¢ ce-
chy charakterystyczne dla danego kraju. Znalezienie takich wyréznikéw jest intere-

¥ Archiwum autorki dotyczace TVP Katowice.

® Ibidem.

¥ Ibidem.

% H. Mruk, Rola mediéw w budowaniu wizerunku marki, [w:] M. Duczmal, B. Nierenberg (red.),
Media elektroniczne w procesie..., s. 28.

' M. Zuber, Wybrane teorie komunikowania masowego i proby ich empirycznej weryfikacji,
[w:] B. Dobek-Ostrowska (red.), Studia z teorii komunikowania masowego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroclawskiego, Wroctaw 1999, s. 10.
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sujace nie tylko dla badaczy proceséw komunikowania miedzykulturowego, ale tak-
ze specjalistow z zakresu marketingu, a dokladniej - komunikacji marketingowe;j™.

W badaniach przeprowadzonych dla potrzeb niniejszego artykutu szukano od-
powiedzi na pierwsze i trzecie z pytan. Badanie zwigzkéw migdzy ,,Stowarzysze-
niem Podréznikéw TV Klubu Globtrotera” a nadawcg TVP Katowice jest w isto-
cie poszukiwaniem relacji Iaczacych spoteczenstwo i media. Zatem badanie postaw
widzéw wobec przekazu TVP Katowice jest probg odpowiedzi na pytanie, jakie sa
ich oczekiwania wobec przekazu telewizyjnego, jak réwniez czy publiczna regional-
na stacja telewizyjna moze mie¢ wplyw na zachowania poszczegélnych zbiorowo-
$ci, jak i poszczegdlnych czlonkéw spoleczenstwa.

Stowarzyszenie utworzone zostalo przez osoby prywatne do realizacji konkret-
nego niedochodowego celu o znaczeniu spolecznym, jakim byla popularyzacja sze-
rokiej idei turystyki, promocji regionu, jak rdwniez integracji srodowiska. Od po-
czatku swej dzialalnosci objete zostalo patronatem medialnym TVP Katowice.

Badania przeprowadzono na grupie respondentéw dobranych celowo. Sposrod
ankiet otrzymanych od czlonkéw ,,Stowarzyszenia Podréznikéw TV Klubu Glob-
trotera’, bedacych jednocze$nie widzami TVP Katowice, dalszemu badaniu podda-
no 115. W badanej grupie dominowaty kobiety (prawie 69%), natomiast mezczyzni
stanowili nieco mniej niz 1/3 préby. W badanej prébie dominowaty osoby mieszka-
jace w miastach od 50 tys. mieszkancow (87% oséb badanych). Niecale 9% pocho-
dzilo z miast od 10 tys. do 50 tys., a pozostale 4% z miast od 1 tys. do 10 tys. miesz-
kancow. Najliczniej w badanej probie reprezentowane byly osoby z wyksztalceniem
$rednim (45% wskazan), nastepnie z wyksztalceniem wyzszym (37,4%) oraz wy-
ksztalceniem zawodowym (17,4%). Wsréd respondentéw dominowaly osoby
w wieku 41-60 lat (okoto 77% calej proby); osoby w wieku 21-40 lat stanowily oko-
Yo 12%, za$ respondenci w wieku powyzej 60 lat okoto 10% proby.

»Stowarzyszenie Podréznikéw TV Klubu Globtrotera” to organizacja, ktéra
w 2002 roku liczyta 3000 cztonkéw™. Zasadne wydawalo si¢ wiec zbadanie Zrédet
wiedzy respondentéw o organizacji. Stad w ankiecie opracowanej dla potrzeb ni-
niejszego artykulu znalazly si¢ pytania dotyczace tychze zagadnien.

Analiza danych wskazuje, iz najpopularniejszym zrédlem informacji o ist-
nieniu ,,Stowarzyszenia Podréznikéw TV Klubu Globtrotera” byla TVP Katowi-
ce (90% wskazan) oraz ,Dziennik Zachodni” (65% wskazan). Osoby znajome sta-
nowily 45% wskazan, za$ inne zrédla wskazane zostaly jedynie trzy razy (Internet).
Poniewaz badani mieli mozliwos$¢ wskazania wiecej niz jednej odpowiedzi, wyniki
nie sumujg sie¢ do 100%. Opinie respondentéw zestawiono w tabeli 1.

32 B. Nierenberg, Wybrane problemy badania skutecznosci reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Opolskiego, Opole 2000, s. 83.
3 ,Dziennik Zachodni”, 14 grudnia 2002.
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Tabela 1. Zrédta informacji o organizacji ,Stowarzyszenie Podréznikéw TV Klubu Globtrotera”

Skad Pan/Pani dowiedzial(a) si¢ o istnieniu organizacji
»Stowarzyszenie Podréznikéw TV Klubu Globtrotera”?

Odpowiedzi

N % obserwacji
1. | od znajomych 52 45,2%
2. | z TVP Katowice 104 90,4%
3. | z ,Dziennika Zachodniego” 75 65,2%
4. | z innych zrédet 3 2,6%

Zrédto: badania whasne.

Ponadto starano si¢ znalez¢ korelacje zachodzace pomiedzy czlonkami Stowa-
rzyszenia stanowigcymi grupe ankietowanych a nadawcg TVP Katowice. Blisko
57% o0s6b badanych zadeklarowalo, iz regularnie ogladato program Klub Globtrote-
ra, 37% respondentéw oznajmilo czeste uczestnictwo, a jedynie 6% os6b stwierdzi-
Yo, iz rzadko ogladalo program. Opinie respondentéw zestawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Czestotliwos$¢ ogladania programu

Czy Pan/Pani byl(a) stalym widzem programu Klub Globtrotera, pod ktore-

go patronatem dzialalo Stowarzyszenie? N % wskazarh
1. | rzadko 7 6,1
2. | czesto 43 37,4
3. | regularnie 65 56,5
Ogotem 115 100,0

Zrédto: badania whasne.

Szukano takze zwigzkéw pomiedzy deklarowang aktywnoscia w Stowarzysze-
niu a zmiang przyzwyczajen dotyczacych sposobu spedzania wolnego czasu. Dlate-
go analizie poddano zachowania ankietowanych przed wstapieniem do organizacji.
Wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, iz blisko 16% respondentéw przed wstapie-
niem do Stowarzyszenia nigdy nie wyjezdzalo za granice, niecate 60% o0sob wyjez-
dzato rzadko, za$ 26% zadeklarowalo czeste pobyty za granica. Opinie responden-

tow przedstawia tabela 3.
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Tabela 3. Aktywnos¢ respondentow przed wstgpieniem do Stowarzyszenia

Jak czesto przed wstgpieniem do Stow'arz?yszenia wyjezdzal(a) Pan/Pani N 9% wskazan
za granice?
1. | nigdy wczeéniej nie bylem/am za granica 18 15,7
2. | rzadko 67 58,3
3. | czesto 30 26,1
Ogotem 115 100

Zrodto: badania wlasne.

Zbadano réwniez aktywnos¢ ankietowanych po wstapieniu do Stowarzyszenia.
Analiza wynikéw wykazata istotny zwigzek zachodzacy pomiedzy ich aktywnoscia
a faktem przynaleznosci do organizacji. Odnotowano zmiang zachowan respon-
dentéw. Czlonkowie Stowarzyszenia w ponad polowie przypadkéw (57%) korzy-
stali czesto lub bardzo czesto z wyjazdow zagranicznych. Jedynie 10% ankietowa-
nych nie korzystalo z wyjazdow zagranicznych oferowanych przez Stowarzyszenie.
Opinie respondentdw zestawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Aktywnosc¢ respondentdw po wstgpieniu do Stowarzyszenia

Jak czesto po wstapieniu do Stowarzyszenia korzystal(a) Pan/Pani z wy- ,
. B . . .. N % wskazan
jazdow zagranicznych organizowanych przez organizacje?
1. nie korzystalem/am 11 9,6
2. rzadko 38 33,0
3. czesto 41 35,7
4, bardzo czesto 25 21,7
Ogolem 115 100,0

Zrédto: badania whasne.

»Stowarzyszenie Podroznikow” za gtéwny obszar swej dzialalnosci i aktywno-
$ci uznalo turystyke i rekreacje. Respondenci bedacy jego cztonkami uznali, iz ich
aktywno$¢ w organizacji spowodowala che¢ poszerzania wiedzy (prawie 88% wska-
zan) oraz sklonila ich do oszczedzania pieniedzy na kolejne wyjazdy (79% wska-
zan). Natomiast 16,7% os6b przekonalo si¢ do nauki jezyka obcego. Opinie ankie-
towanych zestawiono w tabeli 5.
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Tabela 5. Deklaracje respondentéw

Jesli korzystal(a) Pan/Pani z wyjazdéw organizowanych Odpowiedzi

przez Stowarzyszenie, czy sktonilo to Pana/Pania do:
N | % obserwacji

1. | nauki jezykéw obcych 19 16,7%

2. | poszerzania swojej wiedzy na temat odwiedzanych miejsc (np. czytania

0
ksigzek, przewodnikéw) 100 87.7%

3. | oszczedzania pieniedzy na kolejne wyjazdy 90 78,9%

Zrodto: badania wlasne.

Badania wykazaly takze istotng korelacje zachodzacg pomiedzy faktem bycia
czlonkiem Stowarzyszenia a deklarowana aktywnoscia. 66% ankietowanych stwier-
dzilo, iz po wstapieniu do Stowarzyszenia istotnie wzrosla czestotliwos¢ ich wyjaz-
doéw zardwno krajowych, jak i zagranicznych (tj. w bardzo duzym lub znaczacym
stopniu). Jedynie dla niecalych 3% wstapienie do Stowarzyszenia nie miato wptywu
na omawiang aktywno$¢. Opinie respondentdéw zestawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Opinie respondentéw dotyczgce zmiany zachowan

W jakim stopniu Pana/Pani aktywnos¢ w ,,Stowarzyszeniu Podréznikow”
wplynela na zmian¢ sposobu spedzania czasu (czestotliwo$¢ wyjazdow zaréwno | N | % wskazan
krajowych, jak i zagranicznych)?
1. | bylo to bez znaczenia 3 2,6
2. | wstopniu umiarkowanym 36 31,3
3. | wznaczacym 51 443
4. | wbardzo duzym 25 21,7
Ogolem 115 100,0

Zrédto: badania whasne.

Poszukiwanie korelacji miedzy diugoscia stazu ankietowanych w Stowarzysze-
niu a ich aktywnoscig wykazalo istnienie istotnego statystycznie zwigzku. Im dtu-
zej dana osoba byla cztonkiem organizacji, tym wigkszy mialo to wplyw na sposob
spedzania przez nig czasu wolnego (ponad 81% wskazan dla respondentéw beda-
cych cztonkami Stowarzyszenia 6 i wigcej lat). Pozwala to sformulowaé wniosek, ze
dluzszy staz w Stowarzyszeniu sprzyjal zdecydowanie wigkszej aktywnosci bada-
nych. Wspolzaleznosci prezentuje tabela 7.
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Tabela 7. Staz w Stowarzyszeniu a wptyw na zmiane zachowan

W jakim stopniu Pana/Pani aktywnos¢ w ,,Stowarzyszeniu Podréinikéw” wplyneta na zmiane
sposobu spedzania czasu (czestotliwo$¢ wyjazdow zaréwno krajowych, jak i zagranicznych)?
Zmienna bylo to bez w stopniu W zZnaczacym w bardzo
znaczenia umiarkowanym % duzym
% % %
Jak dtugo byt(a) 1-3 lat 4,2% 54,2% 33,3% 8,3%
Pan/Pani czlon-
kiem ,Stowarzy- | 3-6 lat 2,7% 37,8% 51,4% 8,1%
szenia Podrdzni- | ¢ e 1,9% 17,0% 45,3% 35,8%
kow lat

Zrodto: badania wlasne.

Wydaje sig, iz jednym z najistotniejszych wnioskdw, ustalen ptyngcych z badan
przeprowadzonych przez autorke artykulu jest wskazanie korelacji zachodzacych
miedzy nadawcg TVP Katowice a czlonkami ,,Stowarzyszenia Podréznikéw”. Ba-
dani zdecydowanie uznali, ze program Klub Globtrotera emitowany w TVP Kato-
wice mial istotny wplyw na ich aktywno$¢ w sferze zycia organizacyjnego. Ponadto
wyniki badan wskazujg na fakt posiadania przez nadawce TVP Katowice aktywow
marketingowych. Swiadczy o tym badanie kwestii lojalnosci cztonkéw Stowarzy-
szenia w stosunku do programu Klub Globtrotera. Blisko 57% os6b badanych za-
deklarowalo, iz regularnie ogladato program, 37% respondentéw oznajmilo czeste
uczestnictwo, a jedynie 6% o0sob stwierdzilo, iz rzadko ogladalo audycje. Analiza
danych wskazuje takze, iz najpopularniejszym zrédtem informacji o istnieniu ,,Sto-
warzyszenia Podréznikéw Klubu Globtrotera” byta TVP Katowice (90% wskazan).

Prezentowane wyniki badan dowodza, ze nadawca — TVP Katowice - mial
istotny wplyw na postawy i zachowania grup oraz pojedynczych cztonkéw spote-
czenstwa. Respondenci uznali, iz ich aktywno$¢ w organizacji spowodowala chec
poszerzania wiedzy (prawie 88% wskazan), jak rdwniez w sposéb istotny wplyneta
na sposob spedzania przez ankietowanych czasu wolnego (ponad 81% wskazan dla
respondentéw bedacych czlonkami Stowarzyszenia 6 i wigcej lat).

Podsumowanie

W dobie cyfryzacji mediéw obserwuje si¢ coraz wigksza segmentacje rynkow,
ktéra wsparta marketingiem skierowanym do grup docelowych bedzie w tych wa-
runkach istotnym czynnikiem komercyjnego powodzenia organizacji medialnych.
Jednakze w odrdznieniu od stacji komercyjnych, nastawionych na generowanie zy-
sku i skupianie mozliwie najwigkszej widowni, nadawca publiczny winien dokladaé
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wszelkich staran i wykorzystywaé wszelkie $rodki (w tym nowoczesny marketing),
aby tworzac swoje audytorium, propagowa¢ tresci okreslone w misji nadawcow
publicznych, tj. ksztaltowaé postawy obywatelskie, edukowa¢ i wychowywac>.

Prezentowane w artykule badania dowiodly, Ze warto$¢ firmy jest kreowana
przez szeroki krag uczestnikow tworzacych lancuch jej wartosci, a takze to, jak
istotne sg relacje pomiedzy dostawcg a odbiorcami, moze to bowiem zaowocowa¢
lojalnoscig klientéw wobec danej marki - w omawianym przypadku do publicz-
nego nadawcy regionalnego. Preferencje widowni wcigz pozostajg czynnikiem de-
cydujagcym o korzystaniu z mediéw. Wyniki badan nad audytorium coraz czesciej
mowig o ,,odkrywaniu na nowo” ludzi i widowni aktywnej. Badania wykazaly, ze
publiczno$¢ regionalnej stacji telewizyjnej moga tworzy¢ ludzie o podobnych za-
interesowaniach i tozsamosciach. Nie wywodzacy si¢ z okreslonej klasy spotecz-
nej, ale reprezentujacy okreslone gusty i style Zycia. Analiza wynikéw wykazata,
jak istotny wplyw na zachowanie poszczegolnych zbiorowosci moze mie¢ przekaz
medialny, czego konsekwencja jest to, iz odbiorcy komunikatu poswiecaja nadaw-
cy swoj rzadki zasdb, jakim jest czas. Ponadto wyniki badan dowiodty, ze TVP Ka-
towice w wybranych aspektach odbioru i mobilizacji spotecznej stala si¢ katalizato-
rem ruchu spolecznego, jakim bylo ,,Stowarzyszenie Podréznikow”™

Dla przedsigbiorstwa medialnego kluczowy jest jego wizerunek. To on w du-
zej mierze przesadza o jego wiarygodnosci. Nadawca komunikatu TVP Katowice
posiadat aktywa marketingowe, na ktdre sktadaly si¢ misja i strategia przedsigbior-
stwa, bo to one tworzyly wartos¢ rynkowa i konkurencyjng tej regionalnej stacji
publicznej.

Publiczny nadawca regionalny okazal si¢ skutecznym narzedziem komunikacji
rynkowej. Przedstawiciele Austriackiego Os$rodka Informacji Turystycznej doceni-
li medium regionalne jako efektywne narzedzie do budowania relacji partnerskich
z potencjalnym klientem. To w konsekwencji prowadzilo do ksztaltowania pozy-
tywnego obrazu Austrii jako celu podrézy turystow oraz promowania austriackie-
go produktu turystycznego.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze autorom Klubu Globtrotera udalo si¢
osiagna¢ sukces poprzez potraktowanie widzoéw jako istotnego podmiotu procesu
komunikacyjnego, czynnika decydujgcego w najwyzszym stopniu o sukcesie pro-
gramu. Widzowie udowodnili, Ze nie tylko chca by¢ takim podmiotem, ale réw-
niez mogg, czego dowodem byla dziatalnos$¢ ,,Stowarzyszenia Podréznikéw Klubu
Globtrotera” Lokalno$¢ okazata si¢ waznym kryterium wyboru. Dzigki temu prze-
kaz stal si¢ atrakcyjny dla odbiorcéw, co w konsekwencji spowodowalo zaintereso-
wanie produktem medialnym sponsoréw i reklamodawcow.

5 J. Kozubski, Misja publiczna spéiki radiofonii regionalnej a jej stuchalnos¢ - na przykladzie ra-
dia Opole, [w:] M. Duczmal, B. Nierenberg (red.), Media elektroniczne w procesie..., s. 143.
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Wydaje sie, ze zachodzace w wojewddztwie $laskim zjawiska i procesy mogty
dotyczy¢ réwniez innych wojewodztw, w ktorych siedziby maja pozostale regional-
ne oérodki telewizji publicznej, ale wymagatoby to kolejnych badan.
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