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Abstract

THE CONSEQUENCES OF CO-CREATION OF VALUE IN THE MEDIA
BY THE USERS

The usage of activities and emotions in the so-called background, the renaissance of pictography,
crowdsourcing, gamification, geolocation, life-streaming and evolution of contactless technology
— all of these terms are connected with the mass mobility of the media users and bring about the
decline of the world of traditional mass media. Such are the consequences of progress in conver-
gence and advancement of computing and telecommunication technologies. They may also be seen
as signs of users’ activity, the result of co-creation of value for stakeholders and by stakeholders of
media companies. Co-creation, which not only could, but should be administered.

Od konsumenta do produsera

W $rodowisku Web 2.0 uczestnicza uzytkownicy, a do lamusa maja odchodzi¢
»odbiorcy” 1 ,,konsumenci”: jedni — jako adresaci masowych medidéw, drudzy — jako
ofiary/uczestnicy osadzenia ich na medialnym rynku.

Przyczyny odejscia od terminu ,,konsument” analizuje Grant McCracken, pi-
szac, iz

...jedni nie lubia tego terminu, poniewaz sugeruje on niszczenie wartosci i brak mozliwosci
uczestniczenia w ich tworzeniu. Jest 1 inny powdd: jesli chodzi o sektor nowoczesnych tech-
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nologii, ekonomig informacji, wykorzystanie software’u i Internetu, termin ,.konsument” jest
po prostu dziwny'.

Dotychczasowych konsumentéw zastepuja zatem w opisie nowych mediow uzyt-
kownicy, cho¢ terminowi temu towarzysza takze inne.
Henry Jenkins pisze o nich tak:

Niektorzy nazywaja ich ,,lojalnymi”, podkreslajac znaczenie zaangazowania w epoce zappin-
gu. Niektorzy nazywaja ich ,,media-aktywni”, podkreslajac pokoleniowa zmiang z mtodymi
ludZzmi oczekujacymi wigkszych mozliwosci wpltywu na medialny kontent niz mieli ich ro-
dzice. Niektorzy nazywaja ich ,,prosumerami”, co sugeruje, ze jako konsumenci opracowuja
i rozpowszechniaja media, zacierajac roznicg migdzy profesjonalistami i amatorami?. Niekto-
rzy nazywaja ich ,.inspirujacymi konsumentami”, ,taczacymi” lub ,,wptywajacymi”, sugeru-
jac, ze niektorzy ludzie odgrywaja bardziej aktywna rolg niz inni w ksztattowaniu medialnych
przeptywow. G. McCracken nazywa ich ,,multiplikatorami”, podkreslajac ich rolg w tworze-
niu wartosci i znaczen odnoszacych sie do poszczegdlnych marek®. Kazde z tych okreslen opi-
suje dziatanie audytorium w odniesieniu, i w wyraznym rozroznieniu, do aktywnosci audyto-
rium w kontakcie z mediami i kulturowych studiow lat 70. i 80.*

Wymieniona prosumpcja jest, zgodnie z koncepcja Alvina Tofflera, m.in. kon-
sekwencja dziatalno$ci korporacji angazujacych konsumenta w prace wykonywana
wczesniej przez przedsigbiorstwa. Przyktadem jest samoobstuga w instytucjach ushu-
gowych, zwtaszcza handlowych i finansowych. Don Tapscott dodaje, ze wspotczesni
prosumenci tworza takze spolecznos$ci prosumenckie i nagradzaja marki, przekazu-
jac informacje na ich temat innym potencjalnym konsumentom®.

Cho¢ koncepcja prosumenta stanowi postep w stosunku do koncepcji ,,kon-
sumenta” w postrzeganiu nowych relacji, pozostaje jednak zakorzeniona w epoce
przemystowej i znajduje ograniczone zastosowanie we wspotczesnym kontekscie
spoteczno-technologicznym, zwtaszcza ze wzgledu na rolg sieciowych rozwiazan.
Prosument jest ,,ulepszona”, bardziej profesjonalna wersja konsumenta, od ktdrego
odroznia go przede wszystkim udzielanie zwrotnych informacji. Ale relacje pomig-
dzy przedsigbiorstwami i prosumentami nadal pozostaja liniowe i sa kontrolowane
przez producentéw (od producenta do dystrybutora po prosumenta i z powrotem do
producenta w formie komentarza). Model taki nie uwzglednia udzialu prosumenta
w tworczej produkeji informacji i wiedzy ,,0d wielu do wielu™®.

' G. McCracken, ,, Consumers” or ,,multipliers” a new language for marketing?, http://culture
by.com/2005/11/consumers_or_mu.html [odczyt: 2013.01.05].

2 Cyt. za: A. Toffler, Trzecia fala, Poznan 2006, s. 306.

3 Cyt. za: G. McCraken, Culture And Consumption II. Markets, Meaning, And Brand
Management, Bloomington 2005.

4 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, Warszawa 2007,
s. 155-157.

5 D. Tapscott, A. Williams, Wikinomia. O globalnej wspolpracy, ktora zmienia wszystko,
Warszawa 2008, s. 215-218.

¢ A. Bruns, Blogs, Wikipedia, Second Life, and Beyond. From Production to Produsage, New
York 2008, s. 13.
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Konsekwencje wspottworzenia wartosci w mediach przez uzytkownikéw

Ewolucji od spoteczenstwa przemystowego do internetowego towarzyszy przej-
$cie z uzywania do uzytkowania — cyfrowego. Produkty nadal pozostaja szeroko do-
stepne dla innych uzytkownikéw, moga by¢ poza tym zremiksowane i ponownie edy-
towane.

Oryginalna koncepcja jest termin ,,prod-user” — kontaminacja stéw ,,produkcja”
i ,,uzytkownik”, wiazaca si¢ z innym terminem — ,,produsage”, zacierajacym roznice
migdzy bierna i aktywna konsumpcja’. Prod-user ,,nie angazuje si¢ w tradycyjna for-
mg¢ produkeji kontentu, ale w produsage — wspotprace i nieustanne budowanie i prze-
kazywanie istniejacego kontentu do dalszego jego poprawiania®. Uczestnictwo nie
jest zatem produkcja w przemystowym rozumieniu.

Koncepcja produsera podkresla zaangazowanie spotecznosci we wspdlne two-
rzenie i przesylanie informacji oraz wiedzy, zanik roli konsumenta, zacieranie si¢
réznicy migdzy producentem i uzytkownikami oraz dzielenie si¢ wiedza, takze — co
istotne — wowczas, gdy nie sa oni $§wiadomi swej roli’.

Od producenta koncepcjg produsera rozni:

1. Udzial we wspolnocie i wykorzystanie tzw. prawa Linuksa (,,Wystarczajaca
liczba par oczu sprawia, ze wszystkie bledy staja si¢ banalne” — ang. Given
enough eyeballs, all bugs are shallow') 1 koncepcji ,,dtugiego ogona” (ang.
long tail)".

2. Rola przeplywoéw — produserzy maja wiele réznych rél na réznych platfor-
mach.

3. Niedokonczone artefakty — tworzone przez nich produkty rzadko sa zakon-
czone 1 zamknigte.

4. Wspolna wiasno$¢ — wspolnoty produserow czgsto ,,swobodnie” podchodza
do kwestii wlasnosci intelektualne;j.

W dziatalnos$ci produsera nie tylko zaciera si¢ rdéznica pomigdzy producentem

i uzytkownikiem, ale takze pomigdzy zagorzalym konsumentem/fanem a konsumen-
tem ,,przecigtnym”. Za sprawa sieci internetowej znakomicie zwigksza si¢ dostep
duzych grup spolecznych do medialnych produktow i rosna spotecznosci zaangazo-
wane w ten rodzaj aktywnosci, ktory wczesniej zarezerwowany byt dla zagorzatych
uzytkownikow. Opisujac piramidg uczestnictwa, niektorzy badacze wskazuja jednak,
ze najbardziej pracochtonne czynno$ci nadal wykonuja niektorzy uczestnicy z wias-
nej woli, natomiast wigksza cz¢$¢ populacji dorywczo dziata w sieci. Zmienito si¢
jednak to, ze przypadkowi uzytkownicy maja niemal nieskrgpowana mozliwos¢ in-
tensywnego zaangazowania, nawet jesli ostatecznie nie zdecyduja si¢ na taki udziat.

7 E. Siapera, Understanding New Media, London—New Delhi, s. 143.

8 A. Bruns, Blogs..., s. 21.

° Tamze, s. 9-37.

10 E.S. Raymond, Katedra i Bazar, LinuxCommunity.pl, http://www.linuxcommunity.pl/node/4
[odczyt: 2013.01.05].

" Ch. Anderson, Diugi ogon, Poznan 2008.
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Reasumujac, produsage ma nastgpujace cechy!':

1. Jest zbudowany na logice wspolnoty, ponownego wykorzystania i zgody,
a nie komercyjnej logice wlasnosci i ograniczen.

2. Opiera si¢ na przekonaniu, ze przy wystarczajacej wielkosci i ro6znorodnosci,
wspolnota moze osiagnac wigcej niz ,,zamknigty” zespot profesjonalistow.

3. Wspolnota jest elastycznie zorganizowana, bez hierarchii, i zapewnia swo-
bodny przeptyw. Cechuje ja merytokracja ad hoc.

4. Uzytkownicy zmieniaja status producentow i konsumentow, uczestnicza w ta-
kim wymiarze, w jakim sa w stanie, w zaleznosci od ich umiejgtnosci, czasu,
checi 1 wiedzy. Ta ptynnosé¢ odzwierciedla zbiorowa inteligencje i samoorga-
nizacj¢ sposobow uczestnictwa w celu realizacji zatozonych zadan.

Cechy te wydaja si¢ dobrze oddawa¢ rewolucyjno$¢ zmiany w postaci central-
nej roli uzytkownika, przedstawionej w opublikowanym w 2005 roku w magazynie
,,Wired” manifescie Kevina Kelly’ego: ,,JesteSmy Siecia... oto wtadza ludu”'?. De-
klaracje takie — ze stynnym artykutem wstgpnym magazynu ,,Time”, deklarujacym
domniemane umocowanie nowej wladzy i rol w spoteczenstwie dzigki nowym tech-
nologiom — sa szeroko wykorzystywane w marketingu i prowadza do deterministycz-
nych roszczen wobec Web 2.0 jako upodmiotowiania uzytkownikow oraz tworzenia
bardziej demokratycznego spoteczenstwa. Roszczen — nalezy dodaé, ktore spotykaja
si¢ takze z bardzo krytycznymi opiniami'*.

W orbicie Web 2.0

Wspoéttworzenie warto$ci w mediach obecne jest w literaturze w wielu pojgciach,
ktorych autorzy okreslaja zazwyczaj podobne zjawisko, ale réznie rozktadaja akcen-
ty. Najpopularniejszym terminem jest Web 2.0 — opisujacy wymiang tresci 1 nawia-
zanie oraz utrzymywanie relacji przyczyniajacych si¢ do uzyskania efektu sieciowe-
go poprzez, jak twierdzi Tim O’Reilly, ,,architekturg uczestnictwa”; Internet staje si¢
bardziej spotecznie zorientowany, pozwala uzytkownikom na bogatsze doswiadcze-
nia, na wzrost réznorodnos$ci kulturowej przyczyniajacej si¢ do zaniku barier uczest-
nictwa w kulturze'.

W praktyce Web 2.0 to wspottworzenie tresci przez zbiorowosci i interakcje
uzytkownikow. Uczestniczenie w sieciach spotecznych sprzyja m.in. szybszemu
1 pelniejszemu dostgpowi do wiedzy i informacji, lepszym relacjom przedsigbiorstw
z klientami, obnizeniu kosztéw promocji — te ostatnie uwagi dotycza przede wszyst-

12" A. Bruns, dz.cyt.

13 K. Kelly, We Are the Web, ,,Wired” 2005, August, http://www.wired.com/wired/archive/13.08/
tech_pr.htm [odczyt: 2013.01.07].

4 M. Filiciak, Inny wymiar otwartosci. Internetowa reprodukcja i redystrybucja tresci kulturo-
wych, ,,Przeglad Kulturoznawczy” 2001, t. 1, nr 9, s. 65-79; B. Szoka, A. Marcus, The Next Digital
Decade, TechFreedom, Washington 2010, s. 165—166.

15 M. Boguszewicz-Kreft, Zarzqdzanie doswiadczeniem klienta w ustugach, Gdansk 2009.
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kim przedsigbiorstw nowych technologii. Przyktadem sa serwisy internetowe zo-
rientowane na tworzenie tresci przez uzytkownikoéw. Pozwalaja one na dzielenie si¢
doswiadczeniami i kompetencjami, wyrazanie opinii i rekomendacji stanowiacych
cenny element wspotdecydujacy choéby o wizerunkach marek.

Z teoretycznej perspektywy komunikowania istota Web 2.0 jest nowe definiowa-
nie medidw — zamiast roznych form masowej komunikacji ,,linearnej” rozwija si¢ ko-
munikacja nielinearna.

Nie tylko crowdsourcing

Gdy w roku 2012 brytyjski ,,Guardian” udostepnit na swych stronach interne-
towych blisko 100 tys. stron otrzymanych od brytyjskiego parlamentu dokumentow
dotyczacych wydatkow brytyjskich parlamentarzystow, zwrocit si¢ o pomoc w ich
analizie do swoich czytelnikoéw, by wzi¢li udziat w znajdowaniu przypadkoéw nie-
etycznych badz nielegalnych dziatan. Na apel odpowiedziato okoto 20 tys. 0sob.

Ten przyktad crowdsourcingu dobrze ilustruje potencjal wspotpracy przedsig-
biorstwa medialnego i jego dotychczasowych odbiorcow, ktdrzy w nowej roli stali
si¢ aktywnymi uzytkownikami wspottworzacymi warto$ci, zarowno dla samych sie-
bie, jak i catego spoteczenstwa, akcjonariuszy ,,Guardiana” czy jego reklamodaw-
cOw oraz czytelnikow.

Przyktadow podobnego wspottworzenia wartosci jest wiele, jak choéby dobrze
juz zakorzeniony w branzy reklamowej crowdsourcing video, czyli wykorzystanie
filméw wideo tworzonych przez uzytkownikdéw i promowanie ich za pomoca me-
didow spoteczno$ciowych.

Koncepcja wspottworzenia warto$ci poprzez odwotanie si¢ do aktywnosci thumu
jest stosunkowo nowa — termin zaproponowany zostat przez Johna Howe’a w 2006
roku'®.

Z perspektywy rozwoju medidw crowdsourcing jest modyfikacja i rozbudowa
sieci spotecznej (ang. social web) na wirtualna platforme produkcyjna'’. Jest przy-
ktadem zmiany roli dotychczasowych konsumentow w tworcow mediow. Jego isto-
t¢ mozna przedstawi¢ za pomoca wielu czynnikow wytyczajacych ramy crowdsour-
cingu:

e Udzial thumu

*  Wspolpraca amatorow i profesjonalistow

e Zadaniowos¢

* Rozwiazywanie problemow

* Brak ptatno$ci badz niewielkie platnosci

*  Wspolpraca w ramach poziomych struktur, zanik hierarchii.

16 J. Howe, The Rise of Crowdsourcing, http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.
html [odczyt: 2013.01.20].

17" A. Bruns, Produsage, Towards a broader framework for user-led content creation, Proceedings,
,,Creativity and Cognition” 2007, vol. 6, s. 1-7.
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W istocie crowdsourcing jest jednym z terminéw shuzacych do opisania nowych
aktywnosci, umozliwionych przez technologiczny rozwoj medidow uczestniczacych
w coraz bardziej poglebionej konwergencji ze sfera nowych technologii telekomuni-
kacyjnych i informatycznych.

Pokrewnymi dla crowdsourcingu pojeciami zwiazanymi ze wspottworzeniem
wartoS$ci sa:

Wikinomika — to okreslenie dziatania definiowanego poprzez: otwartosc,
partnerstwo, wspotdzielenie zasobow i dziatanie na skalg globalng'®. Otwar-
tos¢ sprzyja przede wszystkim doptywowi wiedzy i informacji, dotyczy za-
réwno firm, jak i uzytkownikéw gotowych dzieli¢ si¢ swoimi informacjami/
danymi. Prosumenci sa bowiem gotowi uczestniczy¢ w tworzeniu tre$ci me-
dialnych, w procesie kreowania warto$ci'’.

Zbiorowa inteligencja (ang. collective intelligence) — zdolno$¢ grupy oséb do
podnoszenia poziomu wiedzy, kompetencji poprzez debatg, wspotprace/ry-
walizacje®.

Inteligencja wspotpracy (ang. collaborative intelligence) — wspotpraca w celu
odkrywania podobienstw i réznic w charakterze, metodach i motywacji
wspotdziatania w dowolnej dziedzinie, a takze kazdego ludzkiego wysitku.
Ideagora, open innovation — agora idei, pomystéw, miejsce/platforma w Inter-
necie, w ktorym spotykaja si¢ ludzie i organizacje, by dzieli¢ si¢/wymieniac¢
pomystami, pytaniami, rozwiazaniami?'.

Rozproszone przetwarzanie (ang. distributed computing) — wspottworzenie
warto$ci poprzez dzielenie si¢ zasobami, w tym przypadku moca obliczenio-
wa komputerow osob bioracych w programach (np. badawczych). Przykta-
dami najpopularniejszymi sa SETI@home (poszukiwania pozaziemskiej in-
teligencji).

Spotecznos$ciowe przetwarzanie informacji (ang. Social Information Proces-
sing) — dziatalno$¢, w wyniku ktdrej organizowana jest wiedza; proces po-
zwalajacy na zbiorowe rozwiazywanie probleméw przekraczajacych mozli-
wosci jednostki.

Produkcja partnerska (ang. commons based peer production) — wspottworze-
nie warto$ci przez zbiorowos$¢.

Madro$¢ thuméw (ang. wisdom of the crowds) — koncepcja Jamesa Surowie-
ckiego®. Wyraza ona przekonanie, Ze opinie, spostrzezenia, pomysty i wiedza
»wielu” moze by¢ lepsza niz w przypadku pojedynczego eksperta. Ideg opi-
sa¢ mozna w szeregu zatozen.

2010.

D. Tapscott, Cyfrowa dorostos¢. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, Warszawa 2010,

A. Toffler, Trzecia fala, Warszawa 1986, s. 320.

H. Jenkins, Kultura..., s. 265.

D. Tapscott, A. Williams, Wikinomia...., s. 146.

J. Surowiecki, Mqdros¢ thumu. Wiekszos¢ ma racje w ekonomii, biznesie i polityce, Gliwice
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I tak: $rednio rzecz biorac, grupa wymysli lepsza odpowiedz, niz mogtaby
poda¢ jakakolwiek jednostka — nie oznacza to, ze grupa zawsze przedstawia
wiasciwa odpowiedz. Generalnie, grupa jest madrzejsza niz najmadrzejsza
osoba w grupie, przy czym wigkszos¢ jej cztonkoéw weale nie musi by¢ inteli-
gentna. Nawet jesli wigkszo$¢ ludzi w grupie nie jest szczeg6lnie dobrze po-
informowana czy racjonalna, nadal moze ona wspolnie dojs$¢ do madrej decy-
zji. Ponadto, aby grupa byta madra, niezbgdne jest jak najbardziej niezalezne
myslenie i dzialanie kazdego z jej cztonkow. Czynnikami madrosci thumu jest
réznorodnosc¢ 1 decentralizacja jej cztonkéw. Poza tym — im wigcej informa-
cji posiada grupa, tym lepsza bedzie jej zbiorowa opinia, w grupie potrzebu-
jemy wiec jak najwigcej ludzi z dobrymi informacjami.

Jednoczesnie jednak: grupa jest wystarczajaco madra, by wiedzie¢, czy dana
osoba ma prawdziwy, wyjatkowy talent do podejmowania decyzji, to znaczy,
Ze grupa jest wystarczajaco madra, by nie potrzebowac takiej osoby.

W praktyce badawczej idea madrosci thumu znajduje zastosowanie przede
wszystkim w: testowaniu koncepcji, sondazach i prognozowaniu wielkos$ci
sprzedazy. Pozwala na uzyskanie m.in. nizszych kosztow badan i wigkszej
trafnosci przewidywan.

*  Madros¢ thumu nie jest ponadto tozsama z omawianym powyzej crowdsur-
cingiem, nie wszystkiec bowiem przejawy crowdsourcingu sa przejawem
»madrosci thumu” — wiele banalnych zadan zleconych nie ma zwiazku ze
zbiorowa madroscia i nie spetnia przynajmniej jednej z czterech przestanek
,;madrosci thumu”.

e Przewidywanie rynkoéw (ang. prediction markets) — transakcja dotyczy okre-
$lenia prawdopodobienstwa przysztych zdarzen. Przyktadem Hollywood
Stock Exchange — serwis spolecznos$ciowy ,,przewidujacy przyszio$¢” —
na gietdzie uzytkownik moze naby¢ ,,udziaty” np. w filmach, wyznaczajac
»warto$¢” filmu w przysztosci, czyli przewidujac prawdziwe wptywy kaso-
we. Przewidywania te wykazuja silng dodatnia korelacj¢ z rzeczywistymi wy-
nikami®, a nastgpnie wptywaja one na zakres promocji produkc;ji filmowe;.

* Ruch otwartego oprogramowania (ang. open source movement) — to przyktad
wspottworzenia warto$ci wykorzystujacego aktywno$¢ uzytkownikow, kto-
re opiera si¢ na otwartosci kodu zrédtowego oprogramowania, dzigki czemu
moze ono by¢ nieustannie udoskonalane, np. systemy operacyjne Linux i Mo-
zilla Firefox czy aplikacje do Facebooka.

Wymienione powyzej koncepcje opisuja w istocie jedno z gldwnych wyzwan
stojacych przed wspolczesnymi przedsigbiorstwami medialnymi. W $rodowisku
wspottworzonym przez nowe pokolenie uzytkownikow sieci sa czgsciami opisu
mozliwosci dostosowania sig przedsigbiorstw medialnych do ich kreatywnosci. Nie
przeszkadza to jednak podtrzymywac np. przez crowdsourcing rynkowego systemu
mediow. Uzytkownicy tworza bowiem wartosci dla akcjonariuszy przedsigbiorstw

ZARZADZANIE MEDIAMI. NOWE MEDIA

2 S. Asur, B.A. Huberman, Predicting the Future With Social Media, HP Labs report, 2010;
www.hpl.hp.com/research/scl/ papers/socialmedia/socialmedia.pdf [odczyt: 26.12.2013].
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zarzadzajacych tymi platformami®*. Innymi stowy, aktorzy rynku si¢ zmieniaja, nie
zmieniaja si¢ natomiast reguly rynkowej gry.

Grg tg charakteryzuje przede wszystkim zanik dlugotrwalej przewagi konkuren-
cyjnych przedsigbiorstw medialnych i presja, jaka wywieraja na nie nowe formy ak-
tywnosci ukazujace nowe mozliwosci wykorzystania aktywnosci produserow. Sa to
m.in.:

* Lifestreaming — przekazywanie na zywo, w sieci internetowej, materiatow

wideo ilustrujacych wlasne aktywnosci.

* Renesans piktografii — rozwiazania ,,point&know” (wskazuje i wiem).
W praktyce polega na wyszukiwaniu wizualnym, np. skanowaniu za pomo-
ca urzadzenia obiektu i automatycznym pojawianiu si¢ dodatkowej informa-
cji. Dotyczy nie tylko wyszukiwania informacji na podstawie zdj¢¢, lecz tak-
ze rozpoznawania obiektéw oraz dzwigkow.

e Social TV — ogladanie telewizji i komentowanie na Facebooku. Trend, kto-
ry obejmuje aktywno$¢ na tzw. drugim ekranie (tj. tablet, telefon, laptop itd.)
w trakcie ogladania programu telewizyjnego.

* Ekspansja tzw. serwiséw geolokalizacyjnych jako konsekwencji coraz wigk-
szej penetracji smartfonow z GPS i wykorzystywania mobilnego Internetu.

* Rozszerzona rzeczywisto$¢ (ang. augmented reality) — obszar badan zajmu-
jacy si¢ laczeniem obrazu $wiata rzeczywistego z elementami powstalymi
przy wykorzystaniu technologii informatycznej. AR stosowana jest w me-
diach przy okazji np. kampanii promocyjnych.

Praktyki te sa nie tylko przejawami wykorzystania nowych technologii, moz-
na je bowiem i nalezy traktowac jako nowe wyzwania dla przedsigbiorstw medial-
nych poddawanych nieustannej presji migracyjnych zachowan swoich uzytkowni-
kéw/produserow.

Nowe warunki ksztattowania strategii

Aktywnos$ci powyzej wymienione wplywaja przede wszystkim w przemozny
sposob na erozj¢ dotychczasowego modelu wspotpracy charakterystycznego dla hie-
rarchicznych struktur i pozwalajacego na zarzadzanie mediami w ramach klarowne-
go podziatu rél na producentéw 1 dostawcow oraz na odbiorcéw/konsumentow.

W ramach wirtualnej samodzielno$ci/wirtualnych wspolnot ewoluuja tradycyj-
ne relacje migdzy firmami medialnymi i ich interesariuszami. Miejsce hierarchii zaj-
muja relacje partnerskie, uczestniczenie klientow w procesach tworzenia wartosci,
udziat zaangazowanych uzytkownikoéw gromadzacych si¢ wokot medialnych wy-
zwan produkcyjnych, marketingowych czy zarzadczych.

24 J. van Dijck, D. Nieborg, Wikinomics and its discontents of Web 2.0 business manifestos,
,,New Media & Society” 2009, vol. 11, nr 4, s. 860.
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Konsekwencje wspottworzenia wartosci w mediach przez uzytkownikéw

Interaktywnos$¢ pozwala ponadto na rozwdj spotecznej produkcji, a takze na
dziatanie pojedynczych uzytkownikoéw i nieformalnych, dobrowolnych, samoorga-
nizujacych sig tworcéw zgrupowanych w niehierarchicznych strukturach. Moga oni
uczestniczy¢ w produkcji, tworzeniu oraz dystrybucji medialnych produktow i ustug,
poddajac si¢ w ograniczonym wymiarze, w zakresie jaki sami wybiora, rezimowi
dyspozycji w ramach samoograniczenia.

W tradycyjnej rynkowej koncepcji odbiorcy mediow byli pasywni, konsumowali
oferte medialna i, poza nielicznymi przypadkami, jak np. udziat w teleturniejach, ich
rola ograniczata si¢ do biernego odbioru, a cala uwaga w zarzadzaniu bylta skupio-
na na organizacji medialnej tworzacej wartosci. W nowej koncepcji, uwzgledniajacej
aktywnos¢ dotychczasowych konsumentéw i rynkowych partneréw, uwage przenie-
siono na relacje migdzy nimi a organizacja medialna, rynek staje si¢ natomiast forum
doswiadczen wspottworzenia wartos$ci.

O tym, ze warto$ci powstaja w dialogu pomigdzy klientami a przedsigbiorstwa-
mi, przekonywali m.in. Coimbatore Krishanarao Prahalad i Venkat Ramaswamy,
w datowanej na rok 2005 pracy pt. Przysztos¢ konkurencji argumentujac, ze owa
przysztos¢ ,,wiaze si¢ z catkowicie nowym podejsciem do tworzenia warto$ci, op-
artym na wspottworzeniu wartosci przez klientow i firmy”?. W przypadku mediow
adresatami wartosci tworzonych przez jednych uzytkownikéw moga by¢ inni uzyt-
kownicy?.

Wspottworzenie wartosci oznacza nie tylko zmiany w rozwoju linii produkto-
wych, doborze technik informacyjnych, ustalaniu cen oraz zarzadzaniu marka i rela-
cjami z klientami?’. Oznacza takze traktowanie rynku jako forum, na ktorym migdzy
przedsigbiorstwem a produserami dochodzi, kolejno, do nawiazania dialogu, wymia-
ny do$wiadczen i1 zaspokojenia potrzeb oraz wyzwan zwiazanych z niestalo$cia rela-
cji. Taka koncepcja rynku wymaga uwzglednienia w strategii firmy:

* ewolucji wspolnot odbiorcow/uzytkownikow/produserow

e roznorodnosci interakcji.

Zakonczenie

Z kluczowej dla rozwoju rynkéow medialnych perspektywy strategii obiera-
nych przez przedsigbiorstwa medialne wspottworzenie wartosci przez uzytkowni-
kéw oznacza nieustannie podejmowane proby okreslenia nowych zrodet powodzenia
biznesowego. Oznacza rowniez stopniowa ewolucj¢ rozumienia strategii przedsig-
biorstw medialnych, ktoére ewoluuja:

1. Od zajmowania przez przedsi¢biorstwa medialne pozycji w tancuchu warto-

$ci badz dazenia do opanowania catego tancucha wartosci przez najwigksze

2 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszios¢ konkurencji, Warszawa 2005.

B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami. Ujecie systemowe, Krakow 2011, s. 194—195.
Tamze, s. 2.
J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych korporacji transnarodowych, Gdansk 2012.
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gospodarcze organizacje medialne (zwtaszcza korporacje transnarodowe), po
sztuk¢ pozycjonowania firmy we wlasciwym miejscu w tancuchu.

2. Ku takiemu projektowaniu relacji z uzytkownikami mediow, aby utatwi¢ im
podejmowanie nowej roli — nie tylko ,,konsumowania” wartosci, ale jej two-
rzenia.

3. Ku przechwytywaniu przez przedsigbiorstwa medialne wartoéci tworzonych
przez uzytkownikow.
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