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Abstract

GAP OF SHORTAGE AND PUBLIC MEDIA—-OPPORTUNITIES AND THREATS

Polish public media companies are facing strategic choices which are promising but difficult to im-
plement. These exceptional opportunities are especially important to the regional media and they
refer to both the Polish Television as well as the radio stations. They result from the deepening of
the strategic gap created as a consequence of the erosion of the competitive advantages of tradition-
al providers of media content, particularly regional press. In the face of a lasting trend of dropping
sales and readership (and consequently advertising revenue) of newspapers and their weak posi-
tion in the new media, there is now space for development which can, and should be, filled by the
public media. The use of this strategic opportunity may accept the obligations of the public media -
which result from their public mission - with providing high - quality media content and it should
be based on the strategy of public media companies “the television and radio interactions”
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Spolki polskich mediéw publicznych stoja wobec obiecujacych, ale i trud-
nych do realizacji, wyboréw strategicznych. Wyjatkowe szanse stojace przed nimi,
zwlaszcza przed mediami regionalnymi, odnoszg si¢ zar6wno do Telewizji Polskiej,
jak i do rozgtosni radiowych. Wynikaja one z poglebiania si¢ luki strategicznej po-
wstatej w konsekwencji erozji przewag konkurencyjnych tradycyjnych dostawcow
tre$ci medialnych, zwlaszcza regionalnej prasy. W obliczu trwalego trendu, jakim
jest spadek sprzedazy i czytelnictwa (a w konsekwencji przychodéw reklamowych)
tytuléw prasowych oraz ich stabej pozycji w nowych mediach, pojawita sie prze-
strzen do zagospodarowania, ktdrg mogg i powinny wypelni¢ media publiczne.

Wykorzystanie tej strategicznej szansy moze godzi¢ powinnosci spoczywajace
na mediach publicznych, wynikajace z ich publicznej misji, z dostarczaniem wyso-
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kiej jako$ci tre$ci medialnych i powinno polega¢ na realizacji strategii publicznych
spolek medialnych ,telewizji i radia interakeji”.

Zagrozenia zwigzane z wypelnieniem strategicznej luki ptyna z turbulentne-
go $rodowiska, w ktérym dotychczasowe stabilne modele biznesu ulegaja dez-
aktualizacji pod presja destrukcyjnych innowacji i oporu kulturowego wewnatrz
organizacji medialnych. Wtéruje im presja wynikajgca z zawtaszczania przez kor-
poracje nowomedialne wartosci tworzonej przez polskie media publiczne.

Zmiany strategicznego otoczenia

Wspolczesne podmioty medialne funkcjonuja w otoczeniu, ktore dostarcza
mozliwosci przetrwania i rozwoju, jest inspiracja, ale jest réwniez zrédlem zagro-
zen. Ze strategicznej perspektywy szczegolnie wazne sg gtéwne czynniki napedza-
jace zmiany otoczenia - to od nich zalezy powodzenie obranych strategii'.

Organizacje medialne staraja si¢ dostosowa¢ do wszechstronnych rozpozna-
nych i poznanych zar6wno wewnetrznych, jak i zewngtrznych zmian wptywajacych
na sposoby produkcji, pakietowania i dystrybucji, zmiany konkurencji, ewolucji
tradycyjnych audytoriow i reklamowych klientéw i wplywajacych na zmiane usta-
lonych wzorcow okreslajacych rynkowe pozycje. Wobec tych zmian ro$nie potrze-
ba zrozumienia i dostosowania si¢ do nowych warunkéw, moga one bowiem pro-
wadzi¢ do utraty wartosci i upadku przedsiebiorstw medialnych?

Zwazywszy na strategiczne mozliwosci rozwoju, istotne sg te krytyczne czyn-
niki, ktére determinujg zmiany otoczenia’. Ich rozpoznanie ulatwia dostosowanie
sie do nowych warunkéw, ich ignorowanie prowadzi natomiast do utraty wartosci
i upadlosci przedsiebiorstw medialnych*.

Identyfikujac podstawowe czynniki wplywajace na funkcjonowanie przedsie-
biorstw medialnych, mozna wskaza¢ na globalizacje, regulacje prawne, gospodarki
krajowe, technologie i aspekty spoleczne. Biorgc pod uwage aktywnos¢ uzytkowni-
kéw mediow, ktorzy wspoéltworza z organizacjami medialnych ich warto$¢ rynko-
wa, mozna przyjaé, ze czynniki powyzsze majg charakter wewnetrzny i zewnetrzny:

1) Globalizacja - obejmuje takze nabywanie spotek i lokalizowanie firm

medialnych w innych krajach;

2) Regulacje - wplywaja na utrzymanie konkurencji, ochron¢ pracowni-

kow, zapewniaja takze dochody podatkowe;

' G. Johnson, K. Scholes, R. Whittington, Podstawy strategii, PWE, Warszawa 2010, s. 50.

* R.G. Picard, Environmental and Market Changes Driving Strategic Planning in Media Firms
[w:] Strategic Responses to Media Market Changes, red. R.G. Picard, JIBS Research Reports. Jonko-
ping International Business School 2004, s. 2.

* G. Johnson, K. Scholes, R. Whittington, Podstawy..., s. 50.

* R.G. Picard, Environmental..., s. 2.
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3) Gospodarki krajowe — wplywajg na gre sit rynkowych identyfikowang

przez analize koncepcji makro- i mikroekonomicznych;

4) Rozwdj technologii - wspiera i zaburza rozwdj mediéw. Innowacje

przyspieszaja wzrost, umozliwiajac dystrybucje i odbiér mediow. Nadmier-
ny postep technologiczny zmusza firmy medialne do nadazania za nim, gdy
nieznane pozostaja wybory odbiorcéw co do nowo wprowadzanych techno-
logii. Cyfrowe srodowisko zmienia tradycyjne modele biznesowe’;

5) Spoteczne aspekty - audytorium nie jest juz traktowane jako masa, ale

agregat wielu zréznicowanych demograficzne i etnicznie grup o odmien-
nych stylach zycia i réznych potrzebach. Uwzgledniajac wszystkie mozli-
wosci dostepu do rozrywki i informacji w cyfrowej postaci, nadal duza po-
zostaje fragmentacja, publiczno$¢ jednak nie tylko konsumuje medialne
tresci, ale i tworzy je na liczne sposoby®.

W takich warunkach strategiczne wybory podejmowane przez menedzeréw
mediéw dyktowane sg, jak przekonuje Robert Picard, przez nastepujace rodzaje sit:

1)

2)

3)

Rynkowe. Zewngtrzne, oparte na strukturach i wyborach rynkowych. Suk-
ces i wzrostu zalezy od zyskow i przychodéw niezbednych do skuteczne-
go konkurowania. Dotyczg kapitalu, popytu na produkty i ustugi medialne
oraz konkurencji.

Mozliwo$¢ pozyskiwania kapitalu ogranicza liczbe firm dzialajgcych na
rynku zwlaszcza na rynkach krajéw rozwijajacych sie o mniej stabilnych
walutach i mniej rozwinietych rynkach finansowych. Z kolei konsumpcja
mediéw wymaga rzadkich zasobdw (czas i pienigdze). Popyt ze strony rekla-
modawcow zalezy natomiast przede wszystkim od potrzeb uzyskania do-
stepu do audytoriow i danych udostgpnianych na ich temat. Wigkszos¢ re-
klam jest cze$cig szeroko zakrojonych wysitkéw marketingowych majacych
na celu skupienie uwagi odbiorcéw na ich produktach, wzrost sprzedazy
tych produktéw i pozyskanie lojalnych nabywcow.

Roézne dla poszczegdlnych medialnych platform koszty stale i zmienne.
Znaczgce roznice dotycza kosztow produkeji medialnego kontentu. W przy-
padku na przyktad telewizji i radia to od 1/4 do 1/3 kosztéw catkowitych,
w internecie natomiast koszty dystrybucji sa zwykle ponoszone przez uzyt-
kownikow.

Regulacje. Cho¢ media ciesza si¢ znaczacg w warunkach demokracji swo-
boda ekspresji, rzady regularnie interweniujg na medialnych rynkach, de-
klarujac przynajmniej miedzy innymi potrzebe réwnowagi réznych pogla-
déw i punktéw widzenia.

* J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Gdanskiego, Gdansk 2012.

¢ A. Albarran, The Media and Communication Industries: A 21st Century Perspective - External
Forces Transforming the Media Industries, Revista Com Humanitas.
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4) Bariery wejscia i mobilnosci. To czynniki utrudniajgce skuteczne konku-
rowanie na rynku, ograniczajace pole strategicznych decyzji. Dotycza one
przede wszystkim kosztéw, dzialan regulacyjnych i charakteru rynku. Ich
wplyw ujawnia si¢ w przypadku nowo powstajacych przedsiewziec i przy
okazji poszerzania dzialalnosci o nowe rynki. Tradycyjnie barierg wejscia
s3 wymagania kapitalowe oraz tak zwana ekonomia skali, barierg jest takze
ograniczony dostep do kanatéw dystrybucyjnych’.

Do najwazniejszych z wymienionych czynnikéw nalezg te, ktore majg charak-
ter destrukcyjnych innowacji. Dzielagc innowacje na podtrzymujace dotychczaso-
we stosunki oraz przelomowe, te pierwsze Chris Christensen okresla jako przy-
czyniajace sie do wzrostu jakosci i produktywnosci dotychczasowych rozwigzan.
Drugie to technologie nowe, ktére dostarczaja niedostepnych wczesniej wartosci®.
Przyczyniajg si¢ one do ksztaltowania niestabilnego otoczenia charakteryzowanego
zazwyczaj dodatkowo poprzez konwergencje przemystow telekomunikacyjnego,
komputerowego i medialnego oraz tak istotne zmiany zwigzane z rozwojem me-
diéw spotecznosciowych, ze to z ich perspektywy opisywana jest ewolucja inter-
netu. W takim otoczeniu szybko dezaktualizujg si¢ tradycyjne modele biznesu, ale
i powstaja nowe rynkowe okazje. Niepewnosci co do przysztej dominujacej techno-
logii towarzysza unikatowe okazje rynkowe.

Luka strategiczna

Luka strategiczna powstaje w wyniku odchylenia pozadanego i przewidywa-
nego rozwoju przedsiebiorstw’. Luka ta wystepuje pomiedzy naturalnymi mozli-
wosciami wzrostu przedsiebiorstw a osigganymi przez te przedsiebiorstwa wyni-
kami'’. Grozba powigkszania tych rozbiezno$ci powinna sktania¢ przedsigbiorstwa
medialne do korekty badz radykalnej zmiany strategii przez kompleksowa restruk-
turyzacje.

Dzieki analizie luki strategicznej mozna dostosowa¢ dotychczasows strategie
do zmian otoczenia, tych przeszlych i prognozowanych. Pozwala ona na wyelimi-
nowanie réznic pomiedzy celami strategicznymi organizacji a potrzebami interesa-
riuszy, zwlaszcza zewnetrznych. Gdy sa one rozbiezne, niezb¢dna jest zmiana stra-

7 R.G. Picard, The Economics and Financing of Media Companies, Fordham University Press,
New York 2002.

8 C.M. Christensen, The Innovator’s Dilemma: When New Technologies Cause Great Firms to Fail,
Harvard Business School Press, Boston 1997; J. Bower, C.M. Christensen, Customer power, strategic
investment, and the failure of leading firms, ,,Strategic Management Journal” 1996, vol. 17, s. 197-218.

° H.J. Vollmuth, Controlling. Instrumenty od A do Z, Wydawnictwo Placet, Warszawa 1995, s. 294.

10 C. Suszynski, Restrukturyzacja przedsigbiorstw. Proces zarzgdzania zmianami, PWE, War-
szawa 1999, s. 84.
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tegii. Gdy rozpietos¢ ta jest bardzo duza, konieczna jest takze dalsza analiza potrzeb
rozwojowych.

Analiza rozpigtosci pozwala na identyfikacje trzech rodzajow luk strategicz-
nych'!:

1) Luka zgodno$ci, czyli zgodnos¢ kierunkéw obu trendéw w przedsiebior-

stwie i otoczeniu - firma utrzymuje wtedy swdj udzial w sektorze medidw;

2) Luka nadmiaru, kiedy analizowana organizacja rozwija si¢ szybciej
niz tempo wzrostu sprzedazy wszystkich producentéw lub ustugodawcow
w sektorze mediow;

3) Luka niedoboru,kiedy w analizowanym przedsigbiorstwie wzrost sprze-
dazy jest znacznie wolniejszy niz dynamika sprzedazy calego sektora, co po-
woduje zmniejszenie udzialu firmy w rynku.

Nalezy doda¢, ze analiza luki strategicznej moze by¢ dokonana na poziomie
strategicznym i operacyjnym. Im luka strategiczna jest wigksza, tym wigkszy jest
jej wplyw na zmiany organizacji i wielkos¢ innej luki - budzetowej oraz luki ope-
racyjne;j.

Luka niedoboru w mediach regionalnych

Przedstawione wyzej podstawowe wyzwania strategiczne oraz poglebiajaca si¢
stabo$¢ regionalnych wydawcow prasy, a ponadto praktyki zawlaszczania korzysci
przez organizacje nowych mediéw pozwalaja na sformulowanie nastepujacych hi-
potez:

o Przedsigbiorstwa starych medidw, zwlaszcza wydawnictwa prasowe, kulty-
wujac tradycyjne rozwigzania (modele biznesowe), poglebiajg luke strate-
giczng.

« Powstala luka strategiczna otwiera nowe mozliwosci (strategiczne okazje)
dla mediéw publicznych, zwlaszcza regionalnych rozglosni radiowych i od-
dziatéw telewizji publicznej.

Na polskim rynku dostawcow tresci medialnych dokonuje si¢ istotne, trwale
przesuniecie pozycji konkurencyjnej oraz erozja przewag konkurencyjnych trady-
cyjnych dostawcow, zwlaszcza prasy. Trwaly charakter ma trend spadkowy sprze-
dazy i czytelnictwa (a w konsekwencji przychodéw reklamowych) dominujacych
tytulow prasowych, zaréwno informacyjnej prasy ogélnopolskiej, jak i prasy regio-
nalnej (tab. 1-3).

" G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa
2002, s. 51.
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Tabela 1. Gazety ogdlnopolskie. Zmiana sprzedazy (2004-2014, 1l kw.)

Tytut Sprzedaz wydan papierowych
»Puls Biznesu” -78%
»Rzeczpospolita” -73%
»Gazeta Wyborcza” -61%
»Fakt” -35%
»Super Express” -34%

7Zrédlo: obliczenia wlasne, ZKiDP 2004, II kw. 2014.

Tabela 2. Gazety ogdlnopolskie, czytelnictwo (2004-2014, 1l kw.)

Tytul Czytelnictwo w 2004 r. Czytelnictwo w 2014 r.
»Fakt” 23 11
»Gazeta Wyborcza” 19 11
»Super Express” 11 5
»Rzeczpospolita” 4 3

Zrédlo: obliczenia wlasne, ZKiDP 2004, II kw. 2014.

Tabela 3. Prasa regionalna. Zmiana sprzedazy (2004-2014, Il kw.)

Tytul Spadek sprzedazy
»Dziennik Polski” -61%
»Gazeta Pomorska” -48%
,Gazeta Lubuska” -48%
»Dziennik L.odzki” -47%
»Express Ilustrowany” -42%
»Dziennik Zachodni” -36%
»Echo Dnia” -33%
,»Glos Wielkopolski” -23%

7Zrédlo: obliczenia wlasne, ZKiDP 2004, II kw. 2014.
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Tabela 4. Najpopularniejsze witryny internetowe w Polsce (informacje i publicystyka)

Witryna Uzytkownicy (w mln) Odstony krajowe ogétem
(w mln)
Grupa Onet 8,4 394
Grupa Polskapresse — Media Regionalne 7,3 173
Grupa Wirtualna Polska 7,1 265
Grupa Gazeta.pl 6,1 203
Grupa Interia.pl 4,1 101
Grupa TVN 3,4 110
Grupa Murator - Time 2,3 18
Grupa Cyfrowy Polsat 1,5 21
Grupa TVP 1,4 11
Grupa Polskie Radio 1,2 8

Zr6dto: Megapanel PBI/Gemius.

Tabela 5. Najpopularniejsze witryny internetowe w Polsce (biznes, finanse i prawo)

Witryna Uzytkownicy (w mln) Odslony krajowe ogétem
(w mln)
Grupa Onet 8,4 394
Grupa Polskapresse - Media Regionalne 7,3 173
Grupa Wirtualna Polska 7,1 265
Grupa Money.pl 3,7 35
Grupa Infor 3,5 27
Grupa Bankier.pl 2,4 39
Grupa Gazeta.pl 2,3 22
Grupa Interia.pl 4,1 101
egospodarka.pl 1,4 7
Grupa Gofin.pl 1,2 15
Grupa Gremi Business Communication 1,0 10

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, srednia II kw. 2014.

ZARZADZANIE MEDIAMI
Tom 4(3)2016



188

Jan Kreft

Tabela 6. Sprzedaz e-wydan gazet ogdélnopolskich (Il kw. 2014)

Tytut Liczba abonentow
»Puls Biznesu” 2400
»Rzeczpospolita” 8300
»Gazeta Wyborcza” 2000
»Dziennik Gazeta Prawna” 9400
»Fakt” 230
»Super Express” 24

Zrédto: ZKiDP 2004, IT kw. 2014.

Powyzsze zestawienie potwierdzajg znaczgce pogorszenie pozycji konkurencyj-
nej wydawnictw prasy informacyjnej jako dostawcow tresci medialnych. Szczegol-
nie dotkliwe spadki dotycza mediéw regionalnych.

Spadkom sprzedazy i czytelnictwa prasy towarzyszy brak zainteresowania uzyt-
kownikéw oferta wydan on-line oraz, ogélnie, stabnacy potencjat konkurencyjny
wydawcow prasy informacyjne;j (tab. 6).

Notowane spadki w niewielkim stopniu rekompensowane sg przez aktywno$¢
wydawcow na wysoko konkurencyjnym rynku portali informacyjnych (tab. 4, 5)
przez Onet i Wirtualng Polske (zwtaszcza w odstonach krajowych ogétem).

Erozji ulega tradycyjny model funkcjonowania mediéw regionalnych zdomi-
nowanych przez lata przez tytuly prasowe. Wydawnictwa prasowe byly najwaz-
niejszymi dostarczycielami tre$ci informacyjnej. Pozostajacej po nich przestrzeni
rynkowej nie wypelniaja, poza nielicznymi wyjatkami (Tréjmiasto.pl), regionalne
portale informacyjne.

Wypetnianie luki przez media publiczne - szanse i zagrozenia

Z perspektywy podmiotéw mediéw publicznych, ktérych konkurencyjna pozy-
cjajest wzmacniana przez przychody abonamentowe, pojawita sie zatem (i powigk-
sza) strategiczna luka niedoboru, ktérg media te moga wypelnic.

Media publiczne, wsrdd ktorych nie ma tytutéw prasowych, nie mialy w ostat-
nich 25 latach réwnie obiecujacych (ale i trudnych do realizacji) wyboréw strate-
gicznych. Dotyczy to zaréwno Telewizji Polskiej, jak i rozglo$ni radiowych.

Luka powyzsza dotyczy zaroéwno tresci medialnych oferowanych przez stacje
telewizyjne i rozglosnie radiowe off-line i on-line. Jej wypelnienie powinno:

- godzi¢ powinnosci spoczywajgce na mediach publicznych wynikajace z wy-

pelniania przez nie publicznej misji oraz dostarczania wysokiej jakosci tre-
$ci medialnych;
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- polega¢ na realizacji strategii publicznych spotek medialnych ,telewizji i ra-

dia interake;ji”.

Strategia uwzgledniajaca wypelnienie luki niedoboru powinna zatem uwzgled-
nia¢ podstawowe pryncypia zwigzane z pelniong misjg publiczna:

« dostarczanie informacji;

+ udostepnianie débr kultury:

- ulatwianie korzystania z o$wiaty i dorobku nauki,
- dostarczanie rozrywki,
- popieranie krajowej twdrczosci audiowizualnej.

Pryncypia powyzsze pozostaja w zgodzie z istotnym warunkiem efektywno-
$ci wypelnienia strategicznej luki, jakim jest pokonanie bariery barier kompeten-
cji starych medidw.

Realizacja strategii wypelniania luki nie jest wolna od zagrozen. Zaliczy¢ do
nich nalezy, oprdcz kolejnej destrukcyjnej innowacji, np. niestabilnos¢ wptywow
abonamentowych. Z perspektywy organizacjami starych mediéw mozna takze mo-
wic o barierze umiejetnosci efektywnego zarzadzania w nowych mediach.

Waznym ograniczeniem wewnatrzorganizacyjnym jest takze organizacyjna
»blokada kulturowa” wystepujaca pod postacia:

- utartych, tradycyjnie praktykowanych schematéw rozwiazywania proble-

moéw;

- braku zdolnosci decyzyjnych;

- nieefektywnych lub zbyt rozbudowanych systeméw kontrolnych.

Ograniczenia we wdrazaniu korekty dotychczasowych strategii w mediach
publicznych moga wynika¢ z oporu wewnatrzorganizacyjnego, przejawiajacego sie
niechecig do zmiany dotychczasowych przyzwyczajen i standarddw.

Opor kulturowy ma takze szerszy wymiar. Polega na minimalizacji i lekcewaze-
niu zagrozen dla dlugotrwatlej dziennikarskiej praktyki, podkreslaniu koniecznosci
utrzymania standardéw tradycyjnego dziennikarstwa'2. Nieche¢ do wykorzystywa-
nia nowych rozwigzan technologicznych, nieufno$¢ wobec wartoéci nieprofesjo-
nalnych tre$ci medialnych oraz interpretacja internetu jako platformy przydatne;j
przede wszystkim reklamodawcom, skladaja sie na zidentyfikowany i analizowany
kulturowy opdr przedstawicieli tradycyjnego dziennikarstwa'’. Oznacza to w prak-
tyce, ze — jak sugeruje Leopoldina Fortunati analizujaca (z zespolem) europejski
rynek medialny - dziennikarstwo multimedialne moze by¢ strategicznym celem
menedzerdw, pozostajac poza aspiracjami zawodowymi dziennikarzy'. Z jedne;j
strony rozwdj internetu jest pozytywnie przyjmowany jako przede wszystkim udo-

2 A. Hermida, The Blogging BBC: Journalism blogs at ‘the world’s most trusted news organisa-
tion, ,,Journalism Practice” 2009, vol. 3, no. 3, s. 269.

13 ].B. Singer, Strange bedfellows? The diffusion of convergence in four news organizations, ,Jour-
nalism Studies” 2004, vol. 5, no. 1, s. 3-18.

' L. Fortunati et al., The influence of the Internet on European journalism, ,,Journal of Computer-
-Mediated Communication” 2009, vol. 14, no. 4, s. 952-953.
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godnienie przyczyniajace si¢ do zwiekszenia komunikacyjnej wydajnosci. Z dru-
giej jednak strony profesjonalni dziennikarze nie sa gotowi do porzucania konwen-
¢ji tradycyjnego dziennikarstwa'®.

Oporowi kulturowemu towarzyszy presja organizacji nowych mediéw, zwlasz-
cza takich korporacji, jak Google, Facebook, Twitter czy Pinterest, dysponujacych
unikatowymi kompetencjami zwigzanymi z zarzagdzaniem przez organizacje nowo-
medialng siecia relacji'®. W praktyce polega ona na:

1) Organizowaniu/stymulowaniu aktywnosci uzytkownikéw.

2) Zachecaniu uzytkownikéw do tworzenia wartosci uzytkowej w sieci relacji
miedzy nimi i kluczowymi weztami (przedsiebiorstwami medialnymi) sieci
relacji.

3) Permanentnej rekonfiguracji ich rol i relacji w sieciowej konstelacji uzyt-
kownikdéw i organizacji medialnych.

Tymi kompetencjami nie dysponuja, badz dysponuja w ograniczonej mierze,
spolki starych mediow, ktére stosunkowo pdzno zaangazowaly si¢ w dziatania w in-
ternecie, traktujac je przede wszystkim jako forme promocji, np. tradycyjnych wy-
dan prasy.

Whnioski i sugestie badawcze

Przedstawiana koncepcja wypelnienia przez media publiczne luki niedoboru
wynikajacej ze stabosci rynkowej dotychczasowych lideréw regionalnej prasy ma
charakter ogdlny, modelowy. Na kazdym z regionalnych rynkéw ma ona odmienne
cechy charakterystyczne i odmienny wymiar rynkowy. Rozne sg takze, jezeli wyste-
puja, czynniki krytyczne zmiany, tak jak rdzne sg zasieg i zakres na przyklad opo-
ru kulturowego wewnatrz organizacji. Kwestie te wymagaja odrebnych analiz i po-
glebionych badan, poczawszy od poznania wplywu ogélnokrajowych mediéw na
pozycje konkurencyjng mediéw regionalnych. Prac badawczych wymaga ponadto
wplyw nowomedialnych korporacji na funkcjonowanie mediéw tradycyjnych na
poszczegolnych regionalnych rynkach oraz wspoétpraca z tym korporacjami spotek
mediéw publicznych (np. powszechna praktyka odsylania uzytkownikéw na profi-
le stacji telewizyjnych i radiowych na Facebooku).

Oddzielnych, ale uzupelniajacych, badan wymaga réwniez wpltyw malejacych
przychodéw wydawcéw na spadek profesjonalizmu powstawania tresci medial-
nych, pogorszenie pozycji zawodowych profesjonalnych dziennikarzy regional-
nych medidw oraz jako$¢ produktéw medialnych.

5 J. O’Sullivan, A. Heinonen, Old values, new media: Journalism role perception in a changing
world, ,Journalism Practice” 2008, vol. 2, no. 3, s. 357-371.

16 ]. Kreft, Za fasadg spotecznosci. Zarzgdzanie nowymi mediami, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2015.
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