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Wyzwanie, jakim dla przedsiebiorstw medialnych jest wystepowanie dotychczasowych biernych odbiorcéw
w nowych rolach uzytkownikéw, oznacza konieczno$¢ zmian na poziomie ich strategicznego zarzadzania.
Dezaktualizacji ulega dotychczasowa logika powstawania wartosci - miejsce produkto- i przedsigbiorstwo-
centrycznego zajmuje powstawanie wartoéci w ramach sieciowej aktywnosci wspoéttwoércéw. Jednoczesnie,
wobec erozji granic przedsiebiorstw medialnych, niezbedne staje sie koordynowanie zarzadzania relacjami
z uzytkownikami w ramach tzw. konstelacji sieci wartosci. Poniewaz zmiany maja charakter ewolucyjny
- nowym trendom towarzyszg dotychczasowe rozwigzania - tradycyjne identyfikowanie i zaspokajanie
potrzeb odbiorcéw wspétgra z identyfikowaniem i oferowaniem uzytkownikom najbardziej pozadanych
przez nich aktywnoséci. Celem artykutu jest wykazanie, ze wyzwaniem dla wspéitczesnych przedsigbiorstw
medialnych jest zaakceptowanie i wykorzystanie, zwazywszy na cele strategiczne, niehierarchicznych
sieciowych relacji z uzytkownikami oraz takie ich konfigurowanie, by w najwigkszym i najbardziej poza-
danym wymiarze wspottworzyli wartosci.
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The new challenge of previously passive recipients becoming actual users indicates the need for a change
for media companies at the level of strategic management. The existing logic of value creation has
become obsolete - product- and business-centric logic has been replaced with value creation as a result
of network activity of the co-creators. At the same time, due to the erosion of boundaries of media
companies, it is becoming necessary to coordinate management of relationship with the users as a part
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strategic objectives into account - and configuring them in a way which would allow them to co-create
the common value in the biggest and the most desirable dimension.
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Zarzadzanie wspottworzeniem wartoéci w mediach - od taincucha do konstelacji

1. Wspottworzenie wartosci

Gdy w 2012 r. internauci, ktérzy bez finansowej gratyfikacji pisali do
»,Huffington Post”, domagali sie od wiascicieli tego portalu 105 min USD,
w pozwach zawarli sformutowania o tym, ze ,blogerzy zostali zamienieni
we wspotczesnych niewolnikéw na plantacji Arianny Huffington” i, jako
tworcy treSci medialnych, powinni zosta¢ za to wynagrodzeni. Przez lata
zwiekszali warto$¢ rynkowa portalu i gdy w marcu 2012 r. ,,Huffington Post”
zostat kupiony przez korporacje AOL za 315 miIn USD, zazadali udziatu
oraz wynagrodzenia za swg prace. Reakcjg wiadz portalu byto stwierdzenie,
ze bojkotu blogeréw nikt nie zauwazy, bo ich miejsce natychmiast zajmg
inni internauci, a pienigdze za ich prace sie nie nalezg, bo ich obowigzki
sg nieporéwnywalne z odpowiedzialnoscia, ktdra cigzy na etatowych dzien-
nikarzach. Do ,,Huffington Post” pisato okoto 9 tys. blogeréw, tworzacych
okoto 1/3 portalu - stagd kwota roszczenia (105 min USD)1

Przypadek ,,Huffington Post” jest ilustracjg napiec i relacji pomiedzy
tradycyjnym i nowomedialnym tworzeniem wartosci. Tworcy kontentu
w Huffington Post sg bowiem twdrcami wartosci bez wzgledu na sgdowe
orzeczenie, czy majg z tego tytutu prawo do finansowych korzysci.

Wspotworzenie wartosci w mediach obecne jest w literaturze w wielu
terminach, ktoérych autorzy opisujg zazwyczaj podobne zjawisko, ale rdznie
rozktadajg akcenty. Do najpopularniejszych nalezy Web 2.0, ktéry mozna
przedstawi¢ jako architekture wspotuczestnictwa (gdzie réwnie istotna jak
kontent jest sie¢ wymiany pomiedzy uczestnikami) i oznacza wspottworze-
nie tresci przez zbiorowosci oraz interakcje uzytkownikéw. Uczestniczenie
w sieciach spotecznych sprzyja m.in. szybszemu i petniejszemu dostepowi do
wiedzy i informacji, lepszym relacjom przedsiebiorstw z klientami, obnizeniu
kosztéw promocji - te ostatnie uwagi dotycza przede wszystkim przedsie-
biorstw z rynku nowych technologii. Przyktadem sg serwisy internetowe
zorientowane na tworzenie tresci przez uzytkownikéw medidéw. Pozwalajg
one na dzielenie sie doswiadczeniami i kompetencjami, wyrazanie opinii
i rekomendacji stanowiacych cenny element wspétdecydujacy o wizerunkach
marek.

Za posrednictwem Web 2.0 uzytkownicy wymieniajg sie¢ tekstem, lin-
kami, nagraniami, zdjeciami, zazwyczaj za posrednictwem serwiséw spo-
fecznosciowych, np. MySpace.com i Facebook.com, okreslanych jako Users
Generating Content (UGC) (Kaplan i Haenlein, 2010, s. 60). Na tym polega
funkcjonowanie takich serwisdw, jak Flickr - dziatajacy na platformie sprze-
towej, programowej i polegajacy na hostingu zdje¢, gdzie uzytkownicy two-
rzg i publikujg fotografie wedtug spotecznoSciowej klasyfikacji, systemie
komentarzy, z aplikacja zarzadzania zdjeciami i systemem udostepniania
ich do celow komercyjnych.
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2. Podejscie tradycyjne

Architekture powstawania wartosci w mediach okreslano, w ujeciu chro-
nologicznym, nastepujacymi terminami: fancuch wartosci, system wartosci,
konstelacja wartosci i sie¢ wartosci. Nie oznacza to, ze kolejne rozwigzanie
zastepuje poprzednie - czesciej je uzupetnia

W mediach, w tradycyjnej rynkowej koncepcji, odbiorcy byli pasywni,
konsumowali oferte medialng i, poza nielicznymi przypadkami, jak np. udziat
w teleturniejach, ich rola ograniczata sie¢ do biernego odbioru, a cata uwaga
w zarzadzaniu byta skupiona na organizacji medialnej tworzacej wartoSci.
To w jej obrebie powstawata wartos¢, a granice przedsiebiorstw byty kla-
rownie wytyczone.

Proces, poprzez ktory powstaje taka wartos¢, taczy caly zakres aktywno-
ci tradycyjnie jest konceptualizowany jako fancuch wartosci. Ukazuje on
w tradycyjnej postaci warto$¢ dodana, czyli przyrostu wartosci w wyniku
procesu produkcyjnego badz tworzenia ustugi, na kazdym etapie ich powsta-
wania, przemiany, zarzgdzania nimi, marketingu i sprzedazy oraz dystrybucji
(Picard, 2002, s. 33). Kluczowa jest przy tym warto$¢ uzytkowa medium,
jego zdolno$¢ zaspokajania potrzeb odbiorcéw (zwiaszcza informacyjnych
i rozrywkowych). Wartos¢ uzytkowa moze wystepowac zardbwno w aspekcie
rynkowym, jak i pozarynkowym (Benkler, 2008).

tancuch wartosci to etapy tgczace producentéw z odbiorcami. W podsta-
wowej wersji na poczatku znajduje sie wytwarzanie medialnych tresci (pozy-
skiwanie informacji, przygotowanie programow telewizyjnych i radiowych
itp.), etapem drugim jest wytwarzanie medialnego produktu (gazety, serwisu
telewizyjnego itp.), a trzecim dystrybucja i sprzedaz produktu odbiorcom
(Doyle, 2002, s. 18). Podobny model dla przemystu nadawczego przedsta-
wiajg m.in. L. Kung, A.-M. Kroll, B. Ripken i M. Walker (1999, s. 35).

Poniewaz relacje pomiedzy taficuchem wartosci a obejmowanymi przez
przedsiebiorstwa medialne strategiami sg przedstawione takze w polskiej
literaturze (Czakon, 2012, s. 46-48; Kreft, 2012), to ograniczajgc sie do
gtéwnych elementéw tego problemu, przypomnie¢ nalezy, ze generalnie
przedsiebiorstwa medialne moga obierac strategie, odwotujac sie do two-
rzenia wartosci, opierajac sie na: zasobach, organizacji, transakcjach lub
innowacyjnosci (Picard, 2006, s. 68), przy czym z perspektywy dominuja-
cego zasobowego nurtu zarzgdzania podkresli¢ nalezy toczacy sie dyskusje
na temat najwazniejszych zasobow na medialnym rynku: kontentu i jego
profesjonalnych i, w coraz wiekszym wymiarze, nieprofesjonalnych tworcéw,
dystrybucji, czasu i uwagi odbiorcow, wiedzy i umiejetnosci, kreatywnosci,
umiejetnosci menedzerskich, a takze zaufania i wiarygodnosci czy pieniedzy
(Nierenberg, 2012, s. 189-200).

Konfiguracja tancuchéw wartosci pomiedzy klientami, dostawcami
i dystrybutorami jest systemem wartosci (Czakon, 2004). Jest on odzwier-
ciedleniem relacji pomiedzy zbiorem podmiotéw, ktore dzieki okreslonej
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konfiguracji relacji dostarczajg wartosci kazdemu podmiotowi. W praktyce
zarzadczej system wartosci pozwala dostrzega¢ mozliwosci pozyskania war-
tosci poza granicami przedsigbiorstw, a uwzgledniany w strategii pozwala
na jej formutowanie w odniesieniu i z uwzglednieniem zbhiorowosci oraz
w relacjach miedzy podmiotami. To one bowiem (relacje) sg przedmiotem
analizy, a nie ich struktura. Sieciowo$¢ oznacza w tym przypadku dekon-
centracje, zréznicowanie dziatan miedzy organizacjami.

W przypadku konstelacji wartosci strategia przedsiebiorstw medialnych
jest ,,sztuka tworzenia wartosci” (norman i Ramirez, 1993, s. 65-67). To
przede wszystkim sztuka pozycjonowania organizacji w odpowiednim miejscu
w tancuchu wartosci. Strategig jest w tym kontekscie nieustanne projekto-
wanie ztozonych systeméw biznesowych, a przedmiotem analizy strategicznej
nie jest sama organizacja, ani nawet przemyst medialny, tylko tworzenie
wartosci samego systemu, w ktérym podmioty gospodarcze (dostawcy, part-
nerzy biznesowi, partnerzy w aliansach i uzytkownicy) wspotpracujg w celu
jednoczesnego wytwarzania wartosci.

Warto$¢ w konstelacji powstaje takze poza granicami przedsiebiorstwa
z uczestnictwem odbiorcow (obecnych i przysztych) i tworzy og6lng strate-
giczng perspektywe tworzenia wartosci w caty systemie. Z obserwacji rynku
wynika bowiem, ze wiele przedsiebiorstw nie ogranicza sie do dodawa-
nia wartosci wzdtuz tancucha; lepsze efekty przynosi przebudowa wartosci
poprzez rozpoznanie konstelacji wartosci. Koncepcje te mozna wywies¢
z obserwacji, ze liczne ponadnarodowe procesy nie zachodzg etapami, s3
natomiast wielostronnie korzystne, sg synchroniczne i splecione w mobili-
zowaniu sieci informatycznych (Egan, 2012, s. 90).

Umiejetnos$¢ zorganizowania systemu tworzenia wartosci i redystrybucja
zdolnosci jej powiekszania, to - jak podkreslajg R. Norman i R. Ramirez -
najwazniejsza kompetencja w sektorze ustug. W tak redefiniowanym systemie
tworzenia wartosci uwypuklone jest znaczenie ,,inicjatoréw zmian” (Ramirez
i Wallin, 2000). Przyktadem dziatalnos¢ korporacji Apple czy VVodafone, ktére
doszly do przekonania, ze niewykorzystane (badz nie w petni wykorzystane)
powigzania moga przyczynic sie do wspotworzenia wartosci poprzez inno-
wacje pod warunkiem, ze bedg lepiej zorganizowane. ,Inicjatorzy zmian”
zwieksza¢ moga zatem warto$¢ takze poprzez (organizacje) zachecanie uzyt-
kownikéw do tworzenia warto$ci, zapewniajac im korzysci w postaci lepszej
efektywnos$ci wspéttworzenia. Organizacje uznajg, ze uzytkownicy tworzg
wartos¢, uzytkujgc to, co nabywaja, i mobilizujg zasoby, by pomoc im, by
czynili to lepiej. Wspdlnie zatem organizacje i uzytkownicy moga zmienic¢
reguty rynkowej gry i to w giebokim, strategicznym wymiarze.

Przyktadem takiego dziatania jest korporacja Google, ktdra zaprojek-
towata proste doswiadczenie klienta, dostosowujac interfejs uzytkownikow
wedtug ich zachowan. Nie tylko umozliwia im poruszanie sie w Internecie,
ale tak organizuje ich zachowania, by dla reklamodawcéw byty one przewidy-
walne i stabilne. Innym przyktadem z poczatku 2013 r. jest propozycja kor-
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poracji Facebook w postaci Graph Search/socjogramu - wyszukiwarki dziatan
uzytkownikéw, dzieki ktorej bedzie mozna przeszukiwac bazy Facebooka.

3. Sieciowe tworzenie wartoSci w mediach

W zwigzku z postepami cyfryzacji i konwergencji w mediach podstawowsg
metaforg stajg sie sieci. Sg one obecne w wielu terminach stosowanych
W nauce zarzadzania, takich jak: sie¢ wartosci (value networks), organizacja
sieciowa (networked organization), innowacyjne sieci wspotpracy (collabora-
tive innovation network), sieci wiedzy (knowledge network) czy praca sieciowa
(net work) (Stepka i Subda, 2009).

Metafora sieci obecna jest w badaniach poswieconych nie tylko organi-
zacji spoteczenstwa, ale tez organizacyjnych struktur. Organizacja sieciowa
jest bowiem takze forma organizacji regulujacg wzajemne stosunki pomiedzy
przedsiebiorstwami i/lub elementami pojedynczego podmiotu gospodarczego.
Okre$la ona nowy styl zarzadzania i nowg forme stosunkéw miedzy nimi.

Sieciowos$¢ nie tylko oddaje klarownie morfologie wspétczesnego spote-
czenstwa, ale logika usieciowienia dotyczy rowniez proceséw produkcyjnych,
doswiadczenia, wtadzy i kultury, a organizacja sieciowa staje sie na medial-
nych rynkach dominujaca forma organizacji gospodarczej wsp6tpracujacych
z globalnymi rynkami finansowymi i projektami biznesowymi. Podejscie
sieciowe wyrdznia takze rozumienie funkcjonowania organizacji jako ele-
mentu zycia spotecznego, a nie tylko gospodarczego, uwzgledniajac catos¢
tworzacych sie¢ kontaktow z otoczeniem (Ratajczak-Mrozek, 2009, s. 18).

Poczatkowo dyskusja na temat tworzenia wartosci w sieci koncentrowata
sie na dostosowaniu fancucha dostaw do opisania sieci dostaw (Parolini,
1999), a prace badawcze nawigzywaty do teoretycznych zatozen zréwnowazo-
nej karty wynikéw. P. Kothandaraman i D.T. Wilson nazwali swa koncepcje
»tworzeniem wartosci w sieci”, skupiajac sie na kluczowych przedsiebior-
stwach dostarczajacych wartos¢ koncowym odbiorcom (Kothandaraman
i Wilson, 2001, s. 379-389). Z kolei R. Johnston i PR. Lawrence przed-
stawili koncepcje ,,wartosci dodang partnerstwa”, scistej wspotpracy nieza-
leznych przedsiebiorstw, majacej na celu zarzadzanie przeptywem towaréw
i ustug wzdtuz wspoélnego tancucha wartosci (Johnston i Lawrence, 1991,
s. 193-202). D. Bovet i J. Martha, ktorzy takze uzyli terminu sieci wartosci,
mieli na mysli sie¢ partnerstw i informacji z udziatem klientéw i dostawcow,
ktoérych celem jest tworzenie wartosci dla klientdw, przedsiebiorstwa i jego
dostawcow (Bovet i Martha, 2000).

Inne badania uwzglednity zaangazowanie klientow i alianse strategiczne
(Norman i Ramirez, 1993, s. 65-77), Y. Benkler wzbogacit koncepcje sieci m.in.
0 spoteczng produkcje nie nastawiong na zysk (Benkler, 2008), a R. Gulati
zaproponowat koncepcje zarzadzania sieciami, uwzgledniajaca organizacyjne
sojusze i elastyczno$¢ w zarzadzaniu, zaufanie i zarzadzanie konfliktami
(Gulati, 1998, s. 293-317). Dopiero jednak prace A. Biem i N. Caswella (2008)
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przeniosty dyskusje w sfere sieci wartosci i sieci biznesowych uwzgledniajgcych
relacje pomiedzy przedsiebiorstwem a zewnetrznymi partnerami.

Reasumujac, zarysowana powyzej pokrotce, sitg rzeczy, ewolucja architek-
tury tworzenia warto$ci pozwala wnosi¢, ze rosngca ztozono$¢ funkcjonowania
przedsigbiorstw medialnych w coraz bardziej nieprzewidywalnym i konku-
rencyjnym otoczeniu oraz potrzeba redefiniowania dotychczasowych strate-
gii dezaktualizujgcych sie pod presjg technologicznych i spotecznych zmian
sklaniaja do poszukiwania nowych rozwigzan organizacyjnych, przyczyniajac
sie do podjecia prob okreslenia nowych zrédet powodzenia biznesowego.

W konkurencyjnych warunkach zmienia sie bowiem podstawowa logika
powstawania wartosci. Tradycyjnie w modelu gospodarki przemystowe;j:

- kazde przedsiebiorstwo medialne zajmowato pozycje w taricuchu wartosci,
- kazda strategia byfa sztukg pozycjonowania przedsiebiorstwa we wiasci-
wym miejscu w tancuchu.

Takie podejscie pozostaje nadal aktualne, albowiem rozwdj przedsie-
biorstw medialnych nie postepuje na podstawie jednego wzorca, tylko
odbywa sie wielokierunkowo i w réznym tempie, a wcze$niejsze rozwigza-
nia ,,przedkonwergencyjne” towarzyszg nowym i poszukiwaniom kolejnych,
podobnie jak dotychczasowe modele biznesowe w mediach towarzyszg nowo
powstajgcym, uwzgledniajgcym np. zmiany technologiczne i spoteczne.

Konstrukcja tancucha wartosci nie oddaje jednak kompleksowosci
i skomplikowania powyzej przedstawionych rél i relacji w tzw. nowych
mediach. Dodanej warto$ci nie mozna bowiem przypisa¢ jednemu punktowi
w okreslonej sekwencji dziatan. Podczas gdy w taricuchu przedmiotem analiz
s, przede wszystkim, przedsiebiorstwa lub strategiczne jednostki i nie jest
niezbedne koordynowanie zarzgdzania poza wyraznie oznaczonymi grani-
cami przedsigbiorstwa, to koordynacja taka jest uwzgledniona w koncepcji
konstelacji wartosci i w sieci wartosci. Wartosci powstajg w nich w rozbu-
dowanych interakcjach, ich uczestnicy dazg do uczestniczenia w nowych
konfiguracjach, a granice organizacji ulegajg zatarciu.

W koncepcji uwzgledniajacej aktywnos$¢ dotychczasowych konsumen-
toéw i rynkowych partneréw uwaga jest przenoszona na relacje miedzy nimi
a organizacjg medialng, a rynek medialny staje sie forum doswiadczer wspot-
tworzenia wartosci. Relacje te analizowane sg z wielu perspektyw stanowig-
cych fundamenty koncepcji relacji, w tym przede wszystkim z perspektywy
ekonomicznej, psychologii spotecznej, socjologii i nauk politycznych.

4. Wptyw wspottworzenia wartosci na strategie
przedsiebiorstw medialnych
W elastycznej, hybrydowej strukturze tgczacej hierarchie z sieciowymi
elementami, jaka jest wspomniany Huffington Post i jakimi sg liczne inne

nowo medialne organizacje, dotychczasowi odbiorcy lokujg sie na pozycjach,
ktére na nowo kazg rozwazac strategie medialnych organizacji.
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W wysoko konkurencyjnym $rodowisku aktywnych uzytkownikéw stra-
tegia nie polega wytacznie na pozycjonowaniu zrdznicowanej dziatalnosci
wzdtuz fancucha wartosci. Przedsiebiorstwa medialne nie dodajg juz jedynie
wartosci, ale na nowo jg opracowujg we wspétpracy z roznymi podmio-
tami, wczesniejszymi konkurentami, dostawcami, partnerami biznesowymi
i, w coraz z wiekszym stopniu, z uzytkownikami mediéw w ramach roz-
budowanych sieci relacji. Wspoélnym celem wszystkich tych partnerdw jest
rekonfiguracja rdl i relacji w konstelacji podmiotéw, by zmobilizowac ich
do tworzenia wartosci w nowej formie i przez kolejnych, nowych uczestni-
kow. Wspolnym celem staje sie takze tworzenie i wzbogacanie kompetenciji
i umiejetnosci klientéw/uzytkownikdow.

Mamy zatem do czynienia z wystepujacymi rownoczes$nie staro- i nowo-
medialnym modelem relacji. Od wspdétczesnych przedsiebiorstw medialnych
wymagac sie zatem powinno:

- identyfikowania i zaspokajania potrzeb uzytkownikdw ulokowanych na
koncowym etapie fancucha wartosci,

- koncentrowania sie na identyfikacji i oferowaniu uzytkownikom najbar-
dziej pozadanych przez nich aktywnosci.

Strategie przedsiebiorstw medialnych mozna zatem okresli¢ w takich
nowych warunkach jako systematyczne spoleczno-biznesowe innowacje,
ciggte projektowanie i przebudowe ztozonych sieciowych relacji i uktadow
tych relacji.

Rekonfiguracja ta wptywa réwniez na nowe postrzeganie przewagi kon-
kurencyjnej. Osiagnie ja bowiem to przedsiebiorstwo medialne, ktére:

- bedzie sprawniej angazowac sie we wspdtprace i z niej umiejetnie rezy-
gnowac,

- bedzie przechwytywac warto$¢ dodang powstajagca w wyniku wspotpracy,
czyli takze powstajaca w efekcie zaangazowania uzytkownikéw (np. w for-
mie crowdsourcingu),

- ustali mozliwie trwate relacje z uzytkownikami; uczestnicy sieci muszg
by¢ przekonani o potrzebie uczestniczenia w niej i powinni akceptowaé
sposob podziatu wartosci, jakg wspolnie tworza.

Relacje pomiedzy uzytkownikiem a przedsiebiorstwem medialnym sg
odmienne od zawigzywanych miedzy podmiotami gospodarczymi, albowiem:
- U podstaw uczestniczenia w tworzeniu wartosci lezg takze pozaekono-

miczne motywy, przede wszystkim uczestniczenie w spotecznosciach

i korzysci z tym zwigzane,

- czesto relacje sa utrzymywane w sieciach powigzan z partnerami (uzyt-
kownikami), ktérych nie mozna wczesniej zidentyfikowac, a ktérzy maja
analogiczny wplyw na tworzenie wartosci, jak partnerzy wczesniej iden-
tyfikowani.

Przyktadem ksztattowania sieciowych relacji jest oferowanie przez
medialne korporacje uzytkownikom mediow narzedzi, dzieki ktérym uczest-
niczg oni w portalach spotecznosciowych, wymieniajac sie w nich informa-
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cjami, opiniami, rekomendacjami i innymi treSciami - stowem catym nowo

tworzonym przez nich kontentem.

Dominujace podmioty, np. korporacje transmedialne, dazg nieustannie
w takiej sieci do takiej konfiguracji konstelacji przedsiebiorstw i reprezen-
towanych przez nie zasob6w (np. w postaci relacji) (Bagkowska-Morawska,
2006, s. 165-177), ktére potaczytyby staromedialne wartosci z wartosciami
nowomedialnymi, mozliwos$ci produkc;ji i dystrybucji kontentu z ich dostepem
i mozliwosciami wkomponowania w logike dziatania nowych medidw. Sie¢
w mediach sktada sie z okreslonych rél i interakcji wartosci ukierunkowanych
na realizacje okre$lonego zadania lub osiggniecie wyniku. Organizacyjng
sie¢ mozna zatem uzna¢ za sie¢ wartosci i definiowac jako wszelkie grupy
os6b lub organizacji tworzace spoteczne i gospodarcze dobra w skompli-
kowanej i dynamicznej (ptynnej) wymianie materialnych i niematerialnych
wartosci. Definicja taka umozliwia wykorzystanie tworzenia wartosci w sieci
do tworzenia wartosci zaréwno wewnatrz (np. w ramach korporacji, wéréd
dostawcow, dystrybutordw), jak i na zewnatrz, na przyktad pomiedzy partne-
rami, inwestorami i klientami, a takze w odniesieniu do sieci uzytkownikéw
(Allee, 2009, s. 428).

Korporacja medialna czy inny dominujacy podmiot, np. w niszach rynko-
wych, staje w takim nowym konteks$cie w centrum konstelacji ustug i produk-
tow, ustalajgcym i systematycznie modelujagcym wartosci i ksztattujacym model
biznesu. Z mysla o tworzeniu warto$ci organizowany jest réwniez podziat pracy
i jest projektowana wspotpraca oferowana uzytkownikom mediéw. Korporacje
sg w takiej sieci relacji centralng ,,gwiazdg konstelacji” ustug, produktéw,
zarzadzania, dostaw i przedsiebiorczosci (Bierowka, 2009, s. 73-74).

Najwazniejszym wyzwaniem strategicznym korporacji medialnej jest w tej
sytuacji zrozumienie, jak uzytkownicy mogg tworzy¢ warto$¢ i jak skonfigu-
rowac system biznesu, aby (Norman i Ramirez, 1993, s. 65-77):

- czynili to jak najlepiej,

- podejmowali nowe, nieznane im wcze$niej czynnosci, na przykiad
nagrywali treSci medialne (gry komputerowe filmy, programy kompute-
rowe itp.),

- dzielili si¢ produktami i ustugami medialnymi z innymi uzytkownikami,

- dzielili sie treSciami medialnymi jak najczesciej,

- rekomendowali dzielenie sie innym uzytkownikom medidw.
Zarzadzanie medialnym przedsiebiorstwem jest zatem nieustannym

korygowaniem funkcjonowania poprzez dopasowanie réznych mozliwo-

§ci uczestniczenia uzytkownikéw w tworzeniu (wspottworzeniu) wartosci.

Przedsiebiorstwo angazuje sie¢ tym samym w nowy podziat pracy, w ktd-

rym uzytkownicy zobowigzujg sie do wykonywania prac tradycyjnie wyko-

nywanych przez producentéw i dystrybutorow tresci medialnych. Zanim
na przyktad You Tube stat sie najwiekszg globalng ,telewizjg”, to do
tradycyjnych stacji telewizyjnych i producentéw z nimi zwiazanych nale-
zata produkcja i dystrybucja programéw, a do podmiotdw marketingowych
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ich promocja. W przypadku You Tube zadania te przerzucone sg na barki
uzytkownikéw.

W konsekwencji takiego podejscia kazdy aspekt dziatalnosci przedsie-

biorstwa medialnego powinien by¢ tak zaprojektowany, aby utatwiat uzyt-
kownikom podjecie nowej roli - nie tylko ,konsumowania” wartosci, ale
takze jej tworzenia.

5. Zakonczenie

Przedstawiona w artykule nowa logika powstawania warto$ci na medial-

nym rynku ma szereg istotnych konsekwencji dla funkcjonowania przedsie-
biorstw medialnych:

1

Gdy wartosci nie powstajg jedynie w taincuchu, tylko w sieciach przedsie-
biorstw medialnych i uzytkownikéw/tworcow medidw, celem dziatalnosci
biznesowej nie jest jedynie dostarczenie wartosci odbiorcom, ale réwniez
mobilizowanie i organizowanie uzytkownikéw w celu kreowania przez
nich wartosci.

Uzytkownicy/twdrcy stajg sie w wiekszym wymiarze arbitrami sukcesu
przedsiebiorstw medialnych.

Medialne propozycje staja sie coraz bardziej skomplikowane i pojedyncze
przedsiebiorstw medialne czy nawet korporacja jest rzadko w stanie przy-
gotowac je samodzielnie. Dynamika zmian sktania je do nawigzywania
zazwyczaj krétkotrwatych (ptynnych) relacji.

Zrodtem tworzenia wartosci jest wspotpraca, a zrodtem przewagi kon-
kurencyjnej jest zdolno$¢ do zbudowania z innymi przedsiebiorstwami
i uzytkownikami/tworcami systemu tworzenia wartosci i utrzymanie jego
dziatania.

Organizacja medialna jest bardziej konkurencyjna, gdy jest w stanie zmo-
bilizowa¢ wiekszg aktywnos$¢ uzytkownikdw/wspotworcéw medialnych
tresci i nawiaza¢ najkorzystniejsza w danym momencie konstelacje relacji.
Przedsiebiorstwa medialne nie tworzg wartosci jedynie dzieki temu, ze sg
zbiorem coraz wigkszych kompetencji, ale dzieki temu, ze uzytkownicy
mediéw sg coraz bardziej kompetentni. Oznacza to m.in. konieczno$¢
dbatosci o wiedze i umiejetnosci uzytkownikéw i tworcéw oraz mobili-
zowanie ich do dziatania.

Aktywnos$¢ dotychczasowych uzytkownikdw zacheca i inspiruje innych
uzytkownikoéw do nauki i pozyskiwania wiedzy, do nabywania kolejnych
kompetencji dotyczacej uzytkowania na przykiad nowych technologii
medialnych - stosownym przykitadem jest przetamywanie kolejnych barier
wykluczenia cyfrowego.

Do najwazniejszych wyzwan strategicznych nalezy integracja wiedzy
i relacji - dobre dopasowanie wiedzy i umiejetnosci przedsiebiorstwa
medialnego i uzytkownikdéw.

168 DOI 10.7172/1644-9584.44.12



Zarzadzanie wspottworzeniem wartoéci w mediach - od taincucha do konstelacji

Uwagi powyzsze wpisujg sie w wizje M. McLuhana, zakladajgcego, ze
wzbogacenie mediéw o potencjat technologii informacyjnych wyzwoli potezne
moce, podobne do tych, jakie uzyskuje sie w wypadku rozszczepienia jadra
atomu lub syntezy jadrowej (McLuhan, 2004, s. 91). Moce te, tworzenie plat-
form Web 2.0 poprzez kreowanie spotecznych relacji, budowe spotecznosci,
wymiane plikoéw, informacji, interaktywne blogi itd., wyzwalane sg przede
wszystkim w ramach dziatania nowomedialnych organizacji, okreslajgc ich
przewage konkurencyjng wobec przedsiebiorstw tzw. starych mediow.

Przypisy

1 Sad rozpatrujacy pozew sad uznat, ze blogerzy $wiadomie decydowali si¢ na darmowa
wspotprace z serwisem, dlatego ich zgdania finansowe sg bezzasadne. Nie dysponowali
poza tym zadnymi umowami z ,,Huffington Post”.
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