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EKONOMICZNE UWARUNKOWANIA WIELKOSCI
PRZEDSIEBIORSTW MEDIALNYCH

Wprowadzenie

Problemem badawczym podjetym w opracowaniu sa zmiany w przemysle
medialnym. Teza glowna sprowadza si¢ do stwierdzenia, ze podstawowym
czynnikiem przeobrazen w skali i zakresie dziatalno$ci przedsiebiorstw me-
dialnych jest dekompozycja linearnego tancucha wartosci, spowodowana gtow-
nie digitalizacja produktéow medialnych i konwergencja w przemysle medial-
nym.

Podstawa wyodrgbnienia przedsigbiorstw medialnych jest rodzaj ofero-
wanych dobr i ustug bedacych w znaczeniu substancjonalnym: obrazem, stowem
lub dzwiekiem. Desygnaty te tworzg tresci medialne, ktore moga by¢ wytwarza-
ne w sensie produkcyjnym, gromadzone (przechowywane), zestawiane i dy-
strybuowane. Przedsigbiorstwa medialne reprezentuja szerokie spektrum rézne-
go rodzaju przedsiewzi¢¢ gospodarczych, stad tez w tym pojeciu miesci si¢
indywidualny wydawca gazety w wersji online, jak i wielkie korporacje ponad-
narodowe o $wiatowym zasiggu dziatania i wysokim kapitale. Zdecydowana
wiekszo$¢ firm medialnych stanowi przedsigwziecia gospodarcze nastawione na
zysk, a co za tym idzie majg one charakter komercyjny. Rownolegle w sektorze
mediow funkcjonuja przedsiebiorstwa nienastawione na zysk, np. media pub-
liczne, media religijne, media organizacji politycznych i spolecznych, ktorych
celem jest rozpowszechnianie cenionych przez te podmioty wartosci. Ta dy-
chotomia w zakresie okreslenia podstawowej funkcji celu stanowi istotne, cho¢
nie jedyne, ograniczenie dla analizy ekonomicznej tych podmiotow, a co za tym
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idzie odpowiedzi na pytanie dotyczace ekonomicznie uzasadnionych rozmiarow
wielkosci przedsigbiorstwa (medialnego) na gruncie ortodoksji ekonomicznej'.
Produkty medialne nalezg do sfery dobr kultury, co sprawia, ze z punktu
widzenia ekonomii zachowuja cechy szczegdlne. Proces produkcji jest w istocie
procesem reprodukcji (kopi) pewnej jednostki zawartosci, za$ liczba kopii jest
trudna do okreslenia w trakcie procesu produkcji. Kazdy dodatkowy widz od-
biera co$, co mozna uzna¢ za kolejna kopi¢ pewnego oryginatu, ktérym moze
by¢ transmisja na zywo jakiego$ wydarzenia. Tak wiec koszt produkcji nie jest
zdeterminowany liczba odbiorcoéw i wynosi tyle samo, jezeli program oglada ty-
sigc lub milion oséb. Wytworzenie programu potraktowa¢ zatem mozna w ka-
tegoriach kosztow statych, za$ pozyskanie nowego widza nie zwicksza do-
tychczas poniesionych kosztow produkcji. Oznacza to, ze poniesiony koszt
wytworzenia nie zmienia si¢, gdy liczba jego uzytkownikow rosnie lub sie
zmniejsza, czyli koszt krancowy wynosi zero. Jest to co$ diametralnie innego od
praktyki przedsigbiorstw wytwarzajacych inne rodzaje dobr, gdzie wytworzenie
kolejnego dobra wymaga zuzycia czynnikow wytworczych, co przektada sie na
wzrost kosztow krancowych. Czy zatem przy produkcji medialnej dziata prawo
nieproporcjonalnej wydajnosci czynnikéw wytworczych opisane funkcja pro-
dukcji? Czy dziata prawo malejacych przychodow i czy krzywa krotkookreso-
wych kosztow przecigtnych ma ksztatt litery U? Odpowiedz w tym przypadku
nie moze by¢ jednoznaczna, gdyz wymaga doktadnego okreslenia rodzaju i tech-
nologii wytwarzania oraz dystrybucji produktu medialnego. Dodatkowo, w do-
bie cyfryzacji i Internetu mamy do czynienia z produktami zbudowanymi
z bitdw, a nie z atomdw, jak to ma miejsce w gospodarce ery przemystowe;.
Cho¢ neoklasycznej teorii zarzuca si¢ ,,aspektowos¢” z uwagi na redukcjo-
nizm i monokauzalizm, cho¢by z uwagi na pominigcie w modelu optymalizacji
wielko$ci przedsigbiorstwa wptywu instytucji czy tez kultury, to stanowi ona

! Poszukiwanie odpowiedzi na pytanie dotyczace optymalnych rozmiaréw przedsigbiorstwa czy
tez szerzej zakresu dziatalno$ci gospodarczej stanowi statle wyzwanie dla ekonomistow. Stad tez
problem wielko$ci przedsigbiorstwa jest przedmiotem rozwazan ekonomicznej teorii przedsig-
biorstwa, dla ktorej punktem odniesienia jest teoria neoklasyczna sformutowana na gruncie nurtu
subiektywno-marginalistycznego. Glosi ona, ze kiedy proces produkcji pociaga za soba korzysci
skali, czyli kiedy wraz ze wzrostem produkcji (rozumianego jako wzrost wielko$ci przedsie-
biorstwa) nast¢puje spadek kosztu przecigtnego lub tez kiedy wraz ze wzrostem produkcji koszty
calkowite rosng mniej niz proporcjonalnie wzrost skali przedsigbiorstwa jest uzasadniony. Kiedy
koszty przecigtne maleja, to koszty krancowe maleja zawsze szybciej a kiedy koszty przecigtne
rosna, to koszty krancowe rosng szybciej. Ostatecznym argumentem na rzecz zwigkszenia wiel-
kosSci przedsigbiorstwa jest jednak zyskownos$¢ produkcji, co bedzie miato miejsce wowczas,
gdy utargi krancowe beda wyzsze niz krancowe koszty. Punkt ich zrownania wyznacza optymal-
ng wielko$¢ produkcji traktowang zarazem jako optymalng wielko$¢ przedsigbiorstwa.
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wyjsciowy model eksplantacyjny: dlaczego jedne przedsigbiorstwa powinny by¢

(sa) mate, a inne wielkie? Warto jednak podkresli¢, ze mys$l ekonomiczna do-

starcza licznych uzupehiajacych koncepcji wyjasniajacych przyczyny ksztattu-

jace wielkos$¢ przedsiebiorstwa umocowanych w:

— zmianach koniunktury gospodarczej i przebiegu cyklu koniunkturalnego,

— procesach akumulacji kapitatu, rozwoju rynkéw finansowych i dostgpie do
zrodel finansowania dzialalnosci,

— postepie technicznym i technologicznym oraz wprowadzaniu innowacji,

— dostepie do czynnikdw wytworczych i ich jakosci,

— otwarto$ci rynkow i polityce gospodarczej,

— czynnikach natury organizacyjno prawnej i wlasnosciowe;.

Te ,,r6zne przyczyny” zmian wielkosci przedsiebiorstwa znajduja swoja eg-
zemplifikacje w alternatywnych modelach wyjasniajacych funkcjonowanie
przedsigbiorstw”, majacych komplementarny charakter wobec modelu neo-
klasycznego.

Celem opracowania jest konceptualizacja i wyjasnienie ekonomicznych
uwarunkowan majacych wptyw na wielkos$¢ przedsigbiorstw medialnych. Kon-
ceptualizacja ekonomicznych uwarunkowan nie moze jednak abstrahowaé od
dynamiki zmian technologicznych, instytucjonalnych i kulturowych rozwoju
przemystu medialnego, gdyz to one stanowig wlasciwy kontekst dla zrozumienia
koniecznosci ekonomicznych dostosowan przedsiebiorstw dzialajacych na rynku
mediow.

1. Media i przedsiebiorstwa medialne

Bez wzgledu na charakter i wykorzystywane technologie medialne, wszyst-
kie media maja do spelnienia dwie funkcje: misji spotecznej i komercyjna. Du-
alizm mediéw polega wigc na jednoczesnym oferowaniu tego samego produktu
na dwoéch roéznych rynkach, a mianowicie na rynku medialnym i rynku reklam.
Ten sam produkt moze by¢ oferowany odbiorcom za darmo badz za optata.
Wptywy z optat za korzystanie z zawartosci medidéw moga by¢ dla nadawcy wy-
starczajgcym zrodtem przychoddw, a co za tym idzie nie zmusza¢ go do korzys-
tania z przychodéw z reklam. Optata daje gwarancje, ze odbiorca nie bedzie

2 Na przyktad w modelach: menedzerskim, behawioralnym ewolucyjnym czy tez w modelach
wyrastajacych z teorii kosztow transakcyjnych, teorii praw wiasnosci i teorii kontraktow.
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zmuszony do ogladania reklam. Czgs$ciej jednak oferent medialny nie wymaga
od odbiorcy bezposredniego zakupu tresci, co pozbawia nadawce przychoddéw
ze sprzedazy. Stad tez gldéwnym zrodlem finansowania dzialalno$ci stajg sie
przychody z reklam. Stwierdzi¢ wiec mozna, ze przedsiebiorstwa medialne
znajdujg si¢ pomiedzy nadawca a odbiorcg tresci, dziatajac tym samym na
dwodch rynkach: nadawcy 1 odbiorcy. Oferta przedsigbiorstw medialnych skie-
rowana jest wiec do widzow, stuchaczy czy czytelnikow, jak rowniez do pod-
miotow bedacych nadawcami informacji publikowanej w mediach, a wiec:
agencji reklamowych, public relations czy producentow okre§lonych dobr
i ustug. Produktem firm medialnych jest wiec tre$¢ (informacja) kupowana lub
wytwarzana dla audytorium, jak rowniez mozliwo$¢ dostepu do okreslonego
audytorium, ktora jest nabywana przez podmioty bgdace nadawcg komunikatow
(tresci) emitowanych przez media’. Uzna¢ jednak nalezy, ze gtéwnym produk-
tem oferowanym przez przedsigbiorstwa medialne nabywcom informacji jest
dostep do audytorium danego $rodka przekazu, za$ cena jaka sa gotowi zaplacié
za 0w dostep uzalezniona jest od cech i wielkos$ci potencjalnego audytorium.
R.G. Picard stwierdzil, ze media sprzedaja reklamodawcom dostgp do publicz-
nosci' i, jak trafnie zauwazyt T. Kowalski, audytoria sa podstawowa walutg firm
medialnych, za$ podstawowym elementem stosunku wymiennego zachodzacego
miedzy mediami a reklama jest handel odbiorcami mediow”.

Przedsigbiorstwa medialne nie dziatajg na rynku w sposob autonomiczny,
lecz z uwagi na specyfike dzialalnosci tworza sie¢ wzajemnych zaleznosci, zto-
zonych relacji natury konkurencyjnej i komplementarnej oraz wspolnych intere-
sow z przedsigbiorstwami dziatajacymi praktycznie na wszystkich rynkach.
Chodzi tu w gléwne] mierze o dziatalno$¢ reklamowa oraz tworzenie oraz
udostepnianie infrastruktury technicznej i wcigz nowych narzgdzi wykorzysty-
wanych przez przedsigbiorstwa medialne. Konkurencja, z ktora maja do czy-
nienia przedsigbiorstwa medialne ma wymiar intramedialny, dotyczacy rywali-
zacji z przedsicbiorstwami tego samego typu (np. stacje radiowe, kanaty
telewizyjne czy czasopisma), jak tez intermedialny zwigzany z konkurencja
miedzy roznymi typami mediow (np. telewizja i radio).

3 T. Kopczynski: Produkt przedsigbiorstwa medialnego — istota i implikacje w zakresie zarzadza-
nia. W: Prawne, ekonomiczne i polityczne aspekty funkcjonowania mediéw i kreowania ich za-
wartosci. Red. P. Dudek, M. Kusia. Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2010, s. 218.

4 R.G. Picard: Media Economics. Concepts and Issues. Sage, London 1989, s. 18.

> T. Kowalski, B. Jung: Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow. Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 30.



Ekonomiczne uwarunkowania wielko$ci przedsiebiorstw medialnych 27

Od ponad stu lat zauwazy¢ mozna staly schemat rozwoju rynku medidéw
oparty na zasadzie: technologia daje i technologia odbiera, jednak sama zawsze
bierze wszystko. Innowacje techniczne na rynku mediéw sprawiaja, ze powstaja
nowe produkty, nowe przedsiebiorstwa i segmenty przemystu medialnego.
Roéwnolegle zmiany te powoduja erozj¢ i upadek istniejacych przedsigbiorstw,
zatamanie okreslonych segmentéw rynkéw medialnych oraz konieczno$¢ zmian
modeli biznesowych. Niesie to za soba dynamiczne zmiany relacji spotecznych,
gospodarczych i kulturowych w kontek$cie rozwoju nowych mediow, w tym
powstawania nowych ,,Srodowisk medialnych” (tabela 1).

Tabela 1
Transformacja srodowiska medialnego
»Stare” srodowiska medialne ,Nowe” srodowiska medialne
Media analogowe Media cyfrowe
Odrgbne media Konwergencja mediéw
(prasa drukowana, media elektroniczne (przemystowa, technologiczna, rynkow,
—radio, telewizja, komputer) prawna, tresci)
Korporacje Sieci
,,Zywa” kultura ,,Wirtualna” kultura
Panstwa narodowe Globalizacja
Dziennikarstwo jako zawod Blogowanie i media amatorskie

Zrodto:  T. Flew: Media globalne. Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 29.

W ostatnich latach transformacja rynku mediow odpowiada dynamice
powstawania nowej gospodarki opartej na technologiach informatycznych.
Szczegbdlnego znaczenia nabrata cyfryzacja i Internet. Podczas gdy wezesniejsze
innowacje techniczne po prostu nasladowaty dawne techniki i procesy, to cyfry-
zacja 1 Internet stworzyly rewolucyjne i nie znane wczesniej mozliwosci zmian
na rynku medioéw, a w szczegolnosci ich konwergencje.

2. Dekompozycja medialnego tancucha wartosci

Historia gospodarcza dowodzi, ze typowym modelem struktury przedsie-
biorstwa medialnego byly duze, zintegrowane pionowo korporacje. Supremacja
duzych przedsigbiorstw wynikata z ich zdolnosci do zmian w technologii pro-
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dukcji i zwigzanych z nimi innowacjami produktowymi. Sposob powigzania
zmian technologicznych ze zmianami wielkosci przedsiebiorstwa N. Rosenberg
i L. Birdzell okreslili pojeciem ,,odwrotnej przyczynowosci”®, rozumianej jako
sprzezenie zwrotne migdzy zmianami technologicznymi a efektami skali pro-
dukcji z jednej strony a zdolnosciag do dziatalnosci B+R i podejmowaniem ry-
zyka innowacji z drugiej strony. Tak wiec te organizacje, ktore posiadaty zdol-
no$¢ do wprowadzania innowacji mogly dyskontowac efekty oraz korzysci skali
i zakresu produkcji, co oznaczalo, ze mogly by¢ wielkie. Dodatkowo, z uwagi na
dostepne wowcezas techniki komunikacji, kontroli, gromadzenia i przetwarzania
informacji czy mobilnosci przestrzennej i czasowej, tworzenie i zarzadzanie zin-
tegrowanymi pionowo organizacjami miato ekonomiczne uzasadnienie. Jak
zauwazyl T. Malone, przedsiebiorstwa byty wowczas duze, stabilne i zhierarchi-
zowane, a administracja biznesu zajmowata si¢ scentralizowana administracja’.

W ramach korporacji tworzyl si¢ tancuch dziatan podejmowanych przez
spotke w postaci kolejnych etapow wiodacych ,,0d podazy do popytu”, czyli od
wartosci poczatkowej do wartosci wyjsciowych. Te ,,meta zadania” obejmujace
produkcje, tworzenie pakietow i rozpowszechnianie budowaty tancuch wartosci
zintegrowanych pionowo przedsiebiorstw medialnych (rys. 1).

Produkcja plus Tworzenie Rozpowszechnianie
zakupy pakietow
— tworcy — synergia — rynek
— koszty — ramowka — audytorium
— ceny — koszty przecigtne

Rys. 1. Linearny medialny tancuch wartosci

® N. Rosenberg, L.E. Birdzel Jr: Historia kapitalizmu. Wydawnictwo Signum, Krakéw 1995,
s. 411.

" T. Malone: The Future of Work: How the New Order of Business Will Shape Your Organization,
Your Management Style, and Your Life. Harvard Business School Press, Boston 2004.
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Istotnym zalozeniem linearnego tancucha wartosci bylo uznanie zaleznos$ci
poszczegblnych ogniw oraz przekonanie, ze sita tancucha warunkowana jest
przez najstabsze ogniwo. Stad tez lekarstwem na ewentualng dysfunkcjonalnos¢
najstabszych ogniw stawatly si¢ fuzje i strategiczne sojusze przedsigbiorstw me-
dialnych.

Ped do fuzji wynikat jednak w gléwnej mierze z poszukiwania korzysci
skali i zakresu oraz synergii. Specyfika wytwarzania produktu medialnego
ujawnia sie w relatywnie wysokich kosztach produkcji oraz niskich kosztach
kopiowania i dystrybucji. Oznacza to, ze po wyprodukowaniu dzieta i wprowa-
dzeniu okreslonego systemu dystrybucji, nalezy wprowadzi¢ do tego systemu
maksymalng liczbe kopii, co przektada si¢ na spadek kosztow przecigtnych tego
produktu i dyskontowanie korzysci skali. W przypadku korzysci zakresu, duza
liczba odbiorcéw przektada si¢ na spadajacy koszt jednostkowy na odbiorce.
Konsolidacja zwigkszala réwniez szanse efektu synergicznego dzieki mozli-
wosci wielokrotnego wykorzystania tworczo$ci medialnej na innych platformach
i w innych mediach oraz wspdlpracy i promocji pakietow reklamowych prze-
znaczonych dla ré6znych medidow w wielu krajach $wiata. Kolejne osiggnigcia
techniczne poszerzaly mozliwosci konsolidacji przedsiebiorstw medialnych
i zwickszaly atrakcyjno$¢, szczegdlnie w kontekscie dynamicznego rozszerzania
rynkow, na ktérych mozna sprzedawac stale wytwarzane tresci medialne.

Jednakze, wraz z rozwojem $rodkow telekomunikacji, a precyzyjniej po-
stepem w dziedzinie informatyzacji i pojawieniem si¢ Internetu, alternatywa dla
wielkich zhierarchizowanych firm stawaly si¢ luzniej zwigzane struktury sktada-
jace sie ze zwykle matych i elastycznie dziatajacych przedsigbiorstw. Prawidto-
wosc¢ t¢ wyjasnit R. Coase ponad pigcdziesiat lat przed erag Internetu wprowadza-
jac do analizy mikroekonomicznej pojecie kosztow transakcyjnych. Zauwazyt
bowiem, ze przedsicbiorstwo bedzie si¢ powigksza¢ do momentu, kiedy koszty
realizacji kolejnej transakcji wewnatrz firmy stana si¢ rowne kosztom tej samej
transakcji przez wymian¢ na wolnym rynku. Tak wigc przedsiebiorstwo bedzie
si¢ powicksza¢ wtedy, kiedy transakcje przeprowadzane wewnatrz firmy beda
tansze niz ich zawarcie poza przedsigbiorstwem i1 odpowiednio si¢ kurczy¢
(zmniejszac), gdy realizacja transakcji z dostawcami zewnetrznymi bedzie tan-
sza niz ich przeprowadzanie w przedsi¢biorstwie.

Wydawa¢ by sie¢ moglo wigc, ze prawidtowos¢ ta zaowocuje zmniejsza-
niem si¢ wielkosci przedsigbiorstw medialnych w poszukiwaniu oszczednosci na
kosztach transakcyjnych. Stata si¢ jednak rzecz odmienna — Internet i cyfryzacja
staty si¢ dla nich szansg wkroczenia w nowe dziedziny produkcji medialne;j,
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rekompensujac spadki w dotychczas zajmowanych segmentach rynkéw, a co
najwazniejsze prowadzac do dekompozycji linearnego tancucha warto$ci
(rys. 2). Rownolegle jednak ujawnita si¢ imponujaca dynamika powstawania
nowych, matych, wyspecjalizowanych w okreslonych rodzajach dziatalnosci
medialnej przedsi¢biorstw.

Produkcja plus < > Rozpowszechnianie
zakupy !
Tworzenie
pakietow
— koszty transakcyjne — format produktu — globalizacja
— technologia — glokalizacja — konwergencja
— indywidualizacja — regulacje

Rys. 2. Czynniki dekompozycji medialnego tancucha wartosci

Szczegblne znaczenie miala konwergencja na rynku mediéw. Stowo kon-
wergencja pojeciem wieloznacznym i wieloptaszczyznowym, stad i roznie defi-
niowanym. Najcze$ciej oznaczajac: zbieznos¢, upodabnianie si¢, ujednolica-
nie lub wyréwnywanie. Do ekonomiki mediéw pojecie to wprowadzit Ithiela
de Sola Pool w kontekscie sity powodujacej zmiany w przemystach medialnych®
i stopniowego zacierania roznic migdzy mediami. Polega wigc ona na taczeniu
si¢ tresci z branzy audiowizualnej i wydawniczej, przenikaniu systemow ko-
munikacyjnych (technologii medialnych), w tym digitalizacje wszystkich me-
diéw czy tez polaczenie telewizji i komputera.

Konwergencja jest zjawiskiem dotyczacym mediow, kultury, informatyki
oraz telekomunikacji, prowadzajac do:

— konwergencji przemystowej, czyli do fuzji przedsigbiorstw dziatajacych
w roznych branzach, aby zakresem dziatania jednego konglomeratu obja¢ in-
tegrujace si¢ technologie, a takze produkcje sprzgtu koniecznego do stworze-
nia sieci i odbioru tresci medialnych,

8 H. Jenkins: Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow. Wydawnictwo Akade-
mickie i Profesjonalne, Krakow 2007, s. 15-16.
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— konwergencji rynkow poprzez powstanie uslug nowego typu oraz nowych
powiazan pomiedzy réoznymi partnerami w celu dostarczanie tych ustug kon-
sumentom,

— konwergencji prawnej, sprowadzajacej si¢ do ujednolicenia lub przynajmnie;j
zblizenia przepisow regulujacych rézne dziedziny komunikowania (poza
prawem telekomunikacyjnym),

— konwergencji tresci, ktora polega na tym, ze ta sama tre$¢ przekazu wystgpu-
je rownocze$nie w postaci tekstu, dzwieku, wideo, obrazu czy grafiki i jest
jednoczesnie dostgpna poprzez telefon, odbiornik telewizyjny, komputer
iPhone oraz iPod’.

Konwergencja mediow zachodzi na wielu ptaszczyznach: technologiczne;j,
kulturowej, spotecznej czy tez przemystowej. Proces ten opisuje zmiany wy-
stepujace zardowno w sferze produkcji, jak i konsumpcji przekazow medialnych.
Wspdlnym mianownikiem konwergencji jest przekaz cyfrowy. Dzigki digitali-
zacji przekazu analogowego na cyfrowy, rézne urzadzenia upodabniajg si¢ do
siebie, $wiadcza te same ustugi i dostarczajg tych samych tresci swoim od-
biorcom. Koncentracja medidow w obrgbie jednej grupy kapitalowej pozwala na
praktyczne wykorzystanie tego procesu. Dysponujac wieloma srodkami prze-
kazu mozna tworzy¢ roéznego rodzaju powigzania migdzy udostepniang za-
warto$cig, a tym samym wypracowywac zupelnie nowy model biznesowy
w zakresie produkcji, rozpowszechniania oraz promocji wlasnych zasobow me-
dialnych.

Konwergencja sprawia, ze tancuchy wartosci rozsypuja si¢ dzielac si¢ na
wiele przedsiebiorstw, w ktorych o przewadze konkurencyjnej decyduja rézne
czynniki. Sprzeciwia si¢ to koncepcji usredniania wartosci w catym tancuchu
wskazujac, ze jesli nie da si¢ uzyskaé znacznej przewagi konkurencyjnej w da-
nym ogniwie, to nalezy zleci¢ zwigzang z nim dziatalno$¢ podmiotowi zew-
netrznemu. W przypadku przedsiebiorstw medialnych oznacza to zarowno ko-
nieczno$¢ podzialu firm medialnych (wydzielania okreslonych ogniw fancucha
wartosci), jaki i konsolidacje i strategiczne sojusze.

G. Doyle zauwazyt, ze korporacje medialne angazuja si¢ w przejecia, fuzje
oraz wszystkie typy umow i sojuszy strategicznych nie tylko z rywalami z wtas-
nego podworka, ale rowniez z firmami prowadzgcymi dziatalno$¢ w innych
obszarach, ktore dzisiaj uwaza si¢ za komplementarne'’. Zabiegom tym sprzyja

? Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji. Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji, Warszawa 2001, s. 136.
1% G. Doyle: Media Ownership. Sage, London 2002, s. 4.
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integracja rynkow oraz powstanie medialnych rynkow ponadnarodowych wraz
z postepujaca globalizacja. Szczegdlne znaczenie maja sojusze i konsolidacje
o charakterze ponadkrajowym (migdzynarodowym). Ogdlno$wiatowy charakter
koncernéw medialnych pozwala lepiej wykorzystywaé wlasne zasoby, wlasne
produkty (np. formaty telewizyjne), szczegblnie w kontekscie glokalizacji''.
Termin glokalizacja powstal przez potaczenie stow globalizacja i lokalizacja,
a okresla si¢ nim zjawisko dostosowywania produktu dostgpnego na poziomie
globalnym do uwarunkowan lokalnych'.

Integracja rynkow staje si¢ mozliwa dzigki liberalizacji rynkéw narodo-
wych i usuwaniu barier instytucjonalnych i prawnych w zakresie korzystania
z mediow. Stymulantg przemian jest takze rozwoj rynku kapitatowego, szcze-
gblnie umiedzynarodowienie instytucji finansowych, ktére traktuja przemyst
medialny jako interesujace pod wzgledem finansowym przedsigwzigcia bizne-
sowe, atrakcyjne dla inwestorow.

Podsumowanie

Przemyst i przedsiebiorstwa medialne znajduja si¢ w momencie niezwyklej
transformacji, spowodowanej dynamika zmian technologicznych i globalizacja.
Dotychczasowe wypracowane modele biznesowe wymagaja dostosowan do
zmieniajacych sie uwarunkowan ery Internetu, otwartosci (liberalizacji) rynkéw
i szeroko rozumianej konwergencji medialnej. Proces dostosowan przed-
sigbiorstw medialnych zwigzany jest z dekompozycja linearnego tancucha war-
tosci, ktory prowadzi do poszukiwania przewagi konkurencyjnej na kazdym
etapie dziatalnosci medialnej i na wszystkich razem. Prowadzi to do z pozoru
sprzecznych praktyk w poszukiwaniu najnizszych kosztow transakcyjnych (dzie-
lenie przedsigbiorstw, outsorsing), przy réwnoczesnych fuzjach, taczeniach i so-
juszach strategicznych. Dodatkowo w miejsce narodowych koncernow medial-
nych pojawiali sie¢ ogolnoswiatowi producenci formatow, co zmienia ,,filozofie
dzialania” przemystu medialnego. Specyfika rozwoju przedsigbiorstw medial-
nych staje si¢ tez konglomeratyzacja i dywersyfikacja dziatalno$ci zwigzana
z poszukiwaniem jak najwyzszej stopy zwrotu z kapitatu z roznych zastosowan,
poprzez inwestowanie w dziedziny inne niz tradycyjnie pojmowany przemyst
medialny.

"' W przemysle medialnym za przejaw glokalizacji mozna uzna¢ lokalne wersje teleturniejow np.
Taniec z gwiazdami, Idol, You Can Dance, w ktorym biora udziat uczestnicy z Polski lub seriali
telewizyjnych, cho¢by ,,Brzydula”, ktorych akcja rozgrywa si¢ w polskich realiach.

12 L. Kiing: Strategia zarzadzania na rynku mediow. Oficyna a Wolters Kluwer business, War-
szawa 2010, s. 242.
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ECONOMIC CONDITIONS OF MEDIA ENTERPRISES

Summary

In the hereby article it has been presented the discourse on the media industry,
in particular circumstances largest media companies. It was recognized that a key factor
in the transformation of the scale and scope of the activities of the media is a linear de-
composition of the value chain, mainly due to digitization and convergence of media
products in the media industry.



