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Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie prawdopodobnych przysztych modeli biz-
nesowych w ramach nowych mozliwosci uzyskiwania przychodow przez podmioty z sektora
medialnego. W zakresie metodologicznym postuzono si¢ analiza najnowszych dostgpnych
materialow po§wigconych tej tematyce, w tym przede wszystkim artykutéw naukowych oraz
opracowan pochodzacych z renomowanych migdzynarodowych instytucji badawczych i firm
konsultingowych. Uzupeniaja je obserwacje autorki, ktéra byla zawodowo zwiazana z ryn-
kiem mediow. Z prowadzonych rozwazan wysnuto wniosek, iz immanentna cecha przysztych
modeli na rynku Mediow 4.0 bedzie hybrydowos¢ przekazu informacji.

Stowa kluczowe: biznes medialny, nowe media, Media 4.0.

Summary: The aim of the paper is to present possible future business models in terms
of new opportunities for gaining incomes by media entities. For that purpose, there were
discussed features of entities from Media 4.0 area, their further development opportunities
and completely new phenomena — media products. Future business models and models in
terms of gaining incomes will be based on many storages. In terms of methodology, the
analysis of the newest available materials about that topic was used — including among others
research papers and studies made by renowned international research institutes and consulting
companies. They are refilled by conclusions of the author, who was professionally associated
with the media market. In that context, the author wants to underline, that many phenomena
in that sphere are new and, therefore, they have not been analyzed yet.

Keywords: media business, new media, Media 4.0.

1. Wstep

Wspolczesna rzeczywisto$¢ naznaczona jest niezwykle dynamicznymi i czgsto nie-
linearnymi zmianami w wielu obszarach zycia. Jednym z takich obszarow jest seg-
ment szeroko pojetego biznesu medialnego. Sektor ten od dawna bazowat na wielu
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najnowszych zdobyczach techniki, mozna wiec powiedzie¢, ze jego rozwoj $cisle
zalezal od rozwoju technik w obszarze gromadzenia, magazynowania i wysylania
informacji.

Obecnie media w coraz wickszym stopniu opierajg si¢ na nowych technologiach,
sieciowosci 1 podlegaja silnemu ucyfrowieniu. Implementujac do swoich modeli
biznesowych technologie cyfrowe, takie jak platformy w formie chmury, duze zbio-
ry danych, Internet Rzeczy czy wirtualna rzeczywisto$¢, podmioty medialne prze-
chodza w kierunku tzw. Mediow 4.0. Pojecie to wywodzi si¢ z koncepcji Przemystu
4.0, odnoszacej si¢ do kolejnej, czwartej juz fazy rozwoju produkcji i automatyzacji
przemystu prowadzacej do catkowitej cyfryzacji. W koncepcji tej potozono nacisk
na konieczno$¢ orientacji podmiotéw na odbiorce miedzy innymi przez marketing
internetowy, media spotecznosciowe oraz doswiadczenie uzytkownika. Media 4.0
stanowig forme ewolucyjnego przejscia z mediow tradycyjnych do mediéw nowych,
wykorzystujaca postep techniczny i wynikajaca z niego, a jednocze$nie otwierajaca
nowe mozliwo$ci w zakresie petnego tancucha obiegu informacji, tzn. od miejsca
jej pierwotnego stworzenia do miejsca ostatecznej konsumpcji — wykorzystania, ze
wszystkimi fazami — etapami posrednimi [Kagermann i in. 2016, s. 16-34].

Media w kierunku poziomu 4.0 przechodza takze w Polsce i jest to proces zapo-
czatkowany catkiem niedawno. Nalezy przy tym podkresli¢, ze zaréwno w kraju, jak
1 na $§wiecie arbitralne wyznaczenie granicy pomiedzy mediami przesztosci i teraz-
niejszo$ci a mediami przysztosci — Mediami 4.0 — jest niemozliwe. Jest to mianowi-
cie nie nagta rewolucja z dnia na dzien zmieniajgca struktury, organizacje, strategie,
reguly gry, zasoby, ale ewolucyjnie dokonujacy si¢ proces, przebiegajacy z roznym
nat¢zeniem, w roznych obszarach, w roznym czasie. Wtasnie takie zagadnienia za-
checity autorke do zajecia si¢ tg tematyka.

W zwigzku z postepujaca cyfryzacja w branzy medialnej oraz rozwojem nowych
mediow modele biznesowe podmiotow medialnych bedg wymagaty przeobrazenia.
Celem artykutu jest przedstawienie prawdopodobnych przyszitych modeli bizne-
sowych w obszarze nowych sposobow uzyskiwania przychodéw przez podmioty
z tego sektora. W tym celu omowione zostaly cechy podmiotéw dziatajacych na
rynku Mediow 4.0, ich dalsze mozliwosci rozwojowe oraz zupelie nowe zjawiska
— produkty medialne. Przyszte modele biznesowe oraz modele w zakresie uzyskiwa-
nia przychodéw bowiem bedg sie opiera¢ na wielu sktadowych.

Zastosowane metody badawcze to przede wszystkim analizy najnowszych do-
stepnych materialdéw poswigconych tej tematyce, w tym przede wszystkim arty-
kutéw naukowych oraz opracowan pochodzacych z uznanych migdzynarodowych
instytucji badawczych i firm konsultingowych. Uzupetiajg je wnioski wtasne au-
torki, ktora byta zawodowo zwigzana z rynkiem mediéw. W tym kontekscie autorka
pragnie zwroci¢ uwage, iz wiele zjawisk zachodzacych w tej sferze jest nowych
1 w zwigzku z tym dotychczas rzadko poddawanych naukowej analizie.



68 Katarzyna Kupczyk

2. Zalozenia wstepne

Przez lata biznes medialny miat jeden ze swoistych quasi-monopoli na przekazy-
wanie informacji. Rewolucja technologiczna w latach 90. XX wieku spowodowata
jednak, ze te pozycje utracil. Znikneto wiele wczesniejszych barier wejscia, a ko-
mercjalizacja internetu jako pelnoprawnego medium — nastepnego kanalu przekazy-
wania informacji — spowodowata, iz zawdd dziennikarza przestat by¢, jak niegdys,
zawodem elitarnym, zastrzezonym dla nielicznych. Dzi$§ wtasciwie kazdy zaczynaja-
cy dziatalno$¢ paramedialng zaczyna by¢ dziennikarzem. W tym kontek$cie internet
stworzyl podwaliny dla funkcjonowania nowej rzeczywistosci medialnej i wobec
tego dla przysztego funkcjonowania Mediow 4.0. Jednakze, bedac jako podwalina,
strukturg technologiczna — harware’owa do funkcjonowania Mediow 4.0, bez ktorej
nie moglyby one w ogdle istnie¢, internet stworzyl catkowicie nowe mozliwosci
przekazu informacji z usprawnionym wykorzystaniem dotychczas istniejacych ka-
natdéw jej przeptywu.

Media 4.0 sg zjawiskiem nowym, ktére dopiero zaczyna ksztaltowaé naszg rze-
czywisto$¢ [Lytle 2013, s. 53-84]. W zwiazku z tym trzeba zaznaczy¢, ze obecnie
niezwykle trudno jest wskazywac na przysztos$¢ tego sektora. W tym kontekscie po-
nizsze rozwazania nie wyczerpuja kwestii przyblizenia tego zagadnienia, a raczej
stanowig pewien fundament do przygotowywania nowych opracowan w przysztosci.
Zagadnienie dotyczy zatem glownie tego, jak bedzie przebiegaé w przysztosci ko-
mercjalizacja nowych produktow i ustug w tym sektorze, bezposrednio wplywajaca
na jego szanse wzrostu i rozwoju w przysztosci. Trzeba podkresli¢, ze kierunki i na-
tezenie tego wzrostu i rozwoju w okreslonych obszarach determinowac beda mozli-
wosci 1 sposob funkcjonowania sektora. Obecnie tworzone sg zatem fundamenty dla
procesow i zjawisk, jakie z wigkszym natezeniem wystapig dopiero w przysztosci,
niewykluczone, Ze juz tej nieodlegte;j.

Nowe technologie dadza przede wszystkim mozliwo$¢ bardzo szeroko i gteboko
posunietej indywidualizacji w dostarczaniu informacji. Wielkim problemem dzisiej-
szego spoteczenstwa jest zycie w srodowisku nadinformacji. Ludzie sg przyttoczeni
nadmiarem sptywajacych danych i wiadomosci, ktorych nie sa w stanie poznac, oce-
ni¢, przyswoi¢ i wykorzysta¢. To powoduje, ze wielokrotnie moga nie zapoznawac
si¢ z informacjami dla nich naprawde waznymi, gdyz nie sg w stanie do nich dotrze¢,
przebijajac si¢ przez tzw. $mieci informacyjne, co okazuje si¢ bardzo czasochton-
ne i pracochtonne. Tymczasem Media 4.0 teoretycznie, w oparciu o juz ujawnione
preferencje w sieci, jednoczes$nie uwzgledniajac nowe preferencje, sa w stanie do-
starczy¢ t¢ informacje, ktorej wymaga dany odbiorca, jako pierwsza badz w ogole
jedyna! . Poszerzanie zindywidualizowania dostarczanych informacji oznacza tu-
taj przekazywanie jednemu odbiorcy zindywidualizowanych informacji z réznych
zrodet 1 na wiele tematow. Natomiast poglebianie dostarczanej informacji okresla

! Oparto na: [https://www.fau.eu/2016/10/24/news/research/from-industry-4-0-to-publishing-4-0/].
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zawarto$¢ danej informacji, czyli tego, ile zawiera ona danych na temat okreslonego
zjawiska. Odbiorca mianowicie bedzie mogt sam aktywnie 1 elastycznie wybierac,
czy w danym momencie interesuje go informacja podstawowa, czy tez poszukuje
informacji o wigkszej zawartosci.

Nalezy réwniez wskazac, ze Media 4.0 zaczynaja stanowi¢ swoiste remedium na
problem nadprodukcji informacji, jaki pojawit si¢ w ostatnich latach. Innymi stowy,
stanowig jedno z mozliwych rozwigzan na ponowne stworzenie symetrii pomig¢dzy
produkcja i odbiorem informacji. Wraz z rewolucja, ktora dokonywata si¢ od lat 90.
na rynku medialnym, doszto bowiem do powstania bardzo niebezpiecznej asymetrii,
nadpodazy informacyjnej — zattoczenia informacja, ktérej odbiorcy nie byli w stanie
przetworzy¢.

3. Przyszle modele biznesowe na rynku Mediow 4.0

Przyszte modele biznesowe wdrazane przez podmioty dziatajace zgodnie ze strate-
gig Mediow 4.0 begda otwarte, sieciowe i oparte na analizie danych [Albarran 2017,
s. 21-26]. Ponadto integrowac¢ beda wiele roznych modeli przychodow bizneso-
wych. Powyzsze oznacza, ze firmy beda dos¢ swobodnie ,,poruszaty si¢” pomiedzy
istniejgcymi modelami biznesowymi oraz strumieniami przychodéw powigzanymi
wzajemnie w coraz bardziej elastyczny sposob.

Przyszte modele biznesowe opra si¢ tez na kompleksowych kontraktach, po-
rozumieniach 1 warunkach §wiadczenia ustug. Ponadto bgda musiaty pozostawac
zgodne ze zbiorem zasad narzuconych przez zaledwie kilku gigantow formujacych
specyficzny ekosystem w cyfrowo polaczonym $wiecie. Podmioty te okreslane sg
takze jako GAFA, co stanowi akronim utworzony z pierwszych liter ich nazw —
Google, Apple, Facebook, Amazon. To wlasnie te podmioty, poprzez zogopolizo-
wanie rynku, realnie okreslaja zasady jego funkcjonowania, gdyz skala i zakres ich
oddziatywania na ten rynek jest tak duza, ze inni gracze musza podporzadkowac si¢
tworzonym przez nich rozwigzaniom i platformom, aby w ogéle moc swobodnie na
tym rynku funkcjonowa¢ [Noam 2016, s. 1180-1243]. Powoduje to powstanie dwu-
biegunowego uktadu sit, w ktorym zaledwie kilku graczy okresla warunki gry dla
wszystkich pozostatych. Moga to uczyni¢ wskutek posiadania naturalnie powstatej
quasi-monopolistycznej przewagi, wytwarzanej przez lata dzigki przewadze techno-
logicznej oraz koncepcyjnemu i produktowemu liderowaniu w okre$lonych obsza-
rach rynku medialnego [Media 2020. A Universe... 2014, s. 11-12].

W rezultacie mate podmioty w bardzo krétkim czasie, dzigki umiejetnemu pota-
czeniu wzrostu realizowanego autonomicznie z akwizycjami, byly w stanie osiggna¢
rozmiary, ktére z rynku medialnego podzielonego pomigdzy wielu graczy uczynity
rynek tak niezréwnowazony. Bylo to rowniez mozliwe, poniewaz regulacje prawne
w zakresie ksztaltowania systemu mediow cyfrowych nastepowaly z bardzo duzym
op6znieniem w stosunku do realnej sytuacji na rynku, tym bardziej, ze tzw. pisane
i niepisane zasady cyfrowego ekosystemu medialnego moga i najprawdopodobniej
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beda mogly by¢ w dalszym ciggu zmienione w ciggu jednej nocy. W bardzo zasad-

niczy sposob wplynie to na warunki $wiadczenia ushug, prawa publikacji, rozpo-

wszechnianie i kontrakty na ptatnosci stosowane na calym $wiecie.

Przyszte modele biznesowe oraz modele w zakresie uzyskiwania przychodow
beda sig opiera¢ na nastepujacych sktadowych [Eurotransmedia Vision Document. ..
2015, s. 30-32]:

* podziale zrodet uzyskiwania przychodu, tzw. revenue share. Oznaczac to bedzie,
ze posiadacze poszczegdlnych platform bedg dzielili si¢ przychodem z dostaw-
cami rozwigzan dostepnych na tych platformach. Dobrym przyktadem takiego
podziatu jest platforma Apple App Store — przychod rozdysponowywany jest
pomigdzy wszystkich, ktorzy dystrybuuja i publikuja tresci;

* modelach subskrypcyjnych — warto podkresli¢, ze tradycyjne modele oparte na
prenumeracie, cho¢ wywodza si¢ ze starego modelu funkcjonowania mediow,
w dalszym ciggu beda utrzymane w erze postepujacej cyfryzacji. Modele te sa
mianowicie bardzo pozytywnie oceniane;

* modelach freemium — w modelach tych pewna zawartos¢ jest dostepna za dar-
mo, jednakze, jesli uzytkownik chce mie¢ pelen dostep do tresci i ewentualnych
dodatkow, musi wykupi¢ abonament;

*  modelach crowdsourcingowych — oznaczajacych wczesniejsze finansowanie
tresci poprzez przedsprzedaz bezposrednio do odbiorcy;

* modelach ,,ptac i korzystaj”;

e modelach ,,wyprobuj i zaptac”;

* modelach zbierania danych — uzytkownik musi poda¢ swoje dane, aby dosta¢
dostep do tresci;

* modelach ptatnosci za wykorzystanie albo za wydrukowanie.

Do tej grupy nalezy doda¢ takze inne, nowe modele, ktore nie sg jeszcze sko-
mercjalizowane.

Jednym z kluczowych elementéw strategii w ramach modeli biznesowych Me-
diéw 4.0 bedzie tzw. opowies¢ transmedialna, tzn. ,,wielowatkowa i zr6znicowa-
na historia, ktora prezentowana jest na réznych platformach medialnych” [Jenkins
2008, s. 260]. Pojecie to jest zwiazane ze zjawiskiem konwergencji medidéw, po-
legajacym migdzy innymi na poglebianiu si¢ wspotpracy oraz coraz silniejszym
przenikaniu si¢ odmiennych mediow. W wyniku tego nastepuje cyrkulacja tresci
sprawiajaca, ze jedna historia zostaje opowiedziana wielokrotnie za pomoca réznych
srodkow przekazu. W zwiazku z tym coraz wazniejszymi graczami na rynku me-
dialnym beda dostawcy lacznosci i sieciowos$ci, zawierajacy coraz wigcej umow na
temat wspolnego udostepniania tresci dostarczanych przez poszczegélnych graczy
na jednolitych platformach. Platformy te sa i beda tworzone przez podmioty kilku
kategorii [2016 Entertainment... 2016, s. 5-16]:

* Do pierwszej nalezg gtowni gracze rynku telefonii cyfrowej, ktérzy posiadaja
wlasng infrastrukture przesytania danych i w oparciu o nig sg w stanie tworzy¢
kompletne platformy medialne. Doskonatym przyktadem sa tu dzialania podej-
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mowane przez takie podmioty, jak Deutche Telekom, Vodafone, Orange i Tele-

nor oraz dostawcow takich jak Netflix, HBO i Spotify.

* Druga grupa obejmuje czterech amerykanskich graczy okreslanych jako GAFA,
o ktérych byla mowa wczesniej. Zaczynali oni w réznych sferach przestrzeni
internetowej: Google jako wyszukiwarka internetowa, Facebook jako serwis
spotecznosciowy, Apple jako dostawca komputerow i oprogramowania oraz
Amazon jako sklep internetowy. Z czasem wytworzyli jednak specyficzne mul-
tiplatformy taczace wiele elementow i rozwigzan.

* Trzecia grupa obejmuje dostawcow urzadzen oraz rozwigzan systemowych do
nich. W grupie tej najbardziej charakterystyczne s3 dwa podmioty — koncern
Sony ze swoimi odbiornikami telewizyjnymi, sektorem przemystu filmowego
i konsolg Play Station oraz Microsoft z systemem operacyjnym Windows i kon-
sola Xbox. Wszyscy ci gracze sa niepodwazalnie glownymi rozgrywajacymi cy-
frowej rzeczywistosci od momentu, gdy uzytkownicy potrzebujg oferowanych
przez nich dobr w celu uzyskania dostepu do produktow medialnych.

Cecha biznesu medialnego i jego ekonomii bedzie takze specyfika wlascicieli
marek oraz praw wilasnosci intelektualnej — zar6wno z tzw. §wiata rzeczywistego,
jak 1 $wiata cyfrowego. Te elementy bedg miaty coraz wigksze znaczenie w przy-
sztych modelach biznesowych. Ich cecha bedzie to, ze — zamiast petnienia funkcji
prostych produktow dostarczanych przez zwyktych producentow — beda wiaczane
w coraz bardziej zespolone platformy.

Ponadto cechg znamienng bedzie fakt wigczenia w produkcje transmediow
roznych wydawcow, agregatorow oraz przedstawicieli handlu internetowego (tzw.
e-commerce) dzialajacych na duza skale [The Future of the Transmedia... 2016,
s. 6-12].

Nowe modele biznesowe bgda tez oznacza¢ zmiang mozliwosci finansowania.
W przesztosci w finansowaniu takim, a szczeg6lnie w finansowaniu duzych projek-
tow, wystepowato bowiem sporo ograniczen charakteryzowanych jako zbyt wiele
zagrozen, zbyt wiele pracy, przy jednoczes$nie bardzo niskich budzetach. Niemniej
w nadchodzacych latach w tej czgsci biznesu da si¢ wydzieli¢ kilka powigzanych
ze soba procesOw. Przede wszystkim pojawig si¢ specjalne budzety, w jakie zaan-
gazowane begda wszystkie strony. Techniczne mozliwosci odbioru przez odbiorce
zindywidualizowanych tresci, z jednoczesnym doktadnym sledzeniem przez niego
poboru konkretnych tresci o konkretnej zawartosci w konkretnym czasie, spowodu-
ja ulatwienie w znajdowaniu dobrych modeli wewnetrznego rozliczania pomiedzy
dostawcami tych tresci, ktore odbiorca pobiera. Jesli przyjmie sig, ze w przysztym
modelu Mediow 4.0 wystepowac bedzie zaledwie kilka platform, ktore w sposob
kompletny i kompleksowy, a jednoczesénie zintegrowany beda dostarczaty tresci od
réznych dostawcow, to w potaczeniu z mozliwoscig analizy pobieranych danych,
odbieranych przez konkretnego uzytkownika, da to mozliwos$¢ przygotowania no-
wych modeli finansowania. Juz obecnie system jest w stanie doktadnie przeanalizo-
wac tres¢ pobierang przez uzytkownika w czasie rzeczywistym. W modelu Mediow
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4.0 uzytkownik bedzie pobieral te tres¢ w sposob wybitnie zindywidualizowany?.
Naliczana mu optata rowniez bgdzie indywidualna. To znaczy, ze uzytkownik bedzie
ptacit za kazda specyficzng tre$¢ pobierang z danej strony, ewentualnie, jesli algo-
rytm bedzie inny, odbiorca bedzie wnosit optate w formie jednolitego, zintegrowa-
nego pakietu platno$ci, a ta optata bedzie juz nastgpnie rozdzielana proporcjonalnie
pomigdzy wszystkich dostawcow tresci.

Nalezy przypuszczaé, iz na takim rozwigzaniu zyskaja zarowno dostawcy tresci,
jak 1 uzytkownicy. Dla uzytkownikow korzysci bedzie kilka. Po pierwsze, na jed-
nolitej platformie odbiorca bedzie miat dostep do wielu tresci dostarczanych przez
rozne podmioty. Nie bedzie wigc musiat szukac¢ interesujgcych go tresci na réznych
stronach, bo znajdzie je na jednej. Po drugie, bedzie dokonywat jednej ptatnosci za
zintegrowany dostep do jednej platformy, a nie wielu ptatnosci za oddzielny do-
step do kazdej ze stron. Po trzecie, catkowita oplata, jakg wniesie, bedzie nizsza niz
suma wszystkich optat, jakie wnosilby oddzielnie. Dla dostawcow informacji za$
korzys$cig bedzie to, ze uzyskaja tatwiejszy dostep do wigkszej grupy uzytkowni-
kéw. W zwigzku z tym tanszy dostep uzytkownikow do zawartosci danej platformy
bedzie kompensowany wicksza liczba wejs¢ odbiorcow.

Ponadto do zalet tego systemu zalicza¢ si¢ bedzie to, ze pozwoli on na bardzo
elastyczny dobor tresci oraz ptatno$¢ wytacznie za tresci interesujace konkretnego
uzytkownika. W dzisiejszych rozwiazaniach czesto mianowicie bywa tak, ze uzyt-
kownik ptaci za dostgp do calej platformy, czyli za treSci zarowno go interesuja-
ce, jak i nieinteresujace. W modelu Mediow 4.0 odbiorca bedzie ptacit wylacznie
za tresci, ktore go interesuja. Z drugiej jednak strony, bedzie to stanowito pewne
wyzwanie dla strony podazowej. Nieraz bowiem zachodzi sytuacja, ze wejscia na
jedne, bardziej popularne tresci generuja przychody umozliwiajace publikacje tresci
badz stron mniej popularnych, ale utrzymywanych przez wydawce przyktadowo ze
wzgledow prestizowych. Tak miedzy innymi funkcjonuja prenumeraty wspolczes-
nych gazet — najwigcej obrotow generujg informacje zwigzane z sensacja, polityka,
a najmniej z kulturag. W modelu Medioéw 4.0 bedzie tymczasem nastgpowato silne
przechodzenie nie na dostep do platformy jako catosci, ale na dostep do konkretnej,
celowanej informacji dla konkretnego uzytkownika w danych warunkach. W zwigz-
ku z tym modele biznesowe dziatania Mediow 4.0 beda si¢ wigzaty z3:

* tworzeniem specyficznych budzetow, elastycznie dopasowywanych do zmienia-
jacych si¢ warunkow,
* wchodzeniem réznych producentéw na okreslone platformy i rezygnowaniem

z nich,

* poszukiwaniem zwielokrotnienia zyskow i generowania obrotoéw poprzez ela-
stycznie ksztattowang wspotprace, z jednej strony pomigdzy dostawcami infor-

2 Oparto na: [http://www.pubiz.de/home/management/management_artikel/datum/2016/10/14/
publishing-40-konsequente-kundenorientierung-ist-der-kern.htmy.
3 Jak wyzej.
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macji, z drugiej pomigdzy platforma jako nosnikiem skomasowanej informacji

a odbiorcami tychze informacji,

* porozumieniami o wspoOtpracy pomiedzy producentami informacji a tworcami
platform oraz dostawcami informacji do indywidualnego uzytkownika w zakre-
sie wlasciwego podziatu wypracowanych zyskow,

» redefinicjg wskaznika ROI, ktory bedzie musial uwzglednia¢ wszystkie wyzej
wymienione elementy,

» stale zwickszajaca si¢ liczba wieloptaszczyznowych projektow, ktore beda ukie-
runkowane na permanentne zwigkszanie swojego wptywu i zasiggu. Procesy te
beda si¢ dokonywac od poziomu podmiotdw zwigzanych z biznesem komunika-
cyjnym poprzez przemyst medialny, ktory bedzie musiat proponowac coraz bar-
dziej taczong i mieszang zawarto$¢, konczac na sektorach niemedialnych, ktore
kazdego dnia w stale wzrastajacym stopniu podlegaja ucyfrowieniu.

Wszystkie te dziatania sg ukierunkowane na stworzenie nowych mozliwosci do
rozwoju biznesu.

Poza tym telewizja, sztuczna inteligencja oraz wirtualna rzeczywistos¢, dzig-
ki swojemu potencjatowi, przyczynia si¢ do dostarczania odbiorcom nowych do-
$wiadczen [Transmedia Storytelling. .. 2016, s. 2-6]. Srodowiska 360-stopni i inno-
wacyjne platformy scenariuszowe zrewolucjonizujg branze filméw animowanych,
dokumentalnych oraz zycie codzienne. W takim uktadzie sukces rozwoju techno-
logii bedzie coraz bardziej zalezny od jej akceptacji przez uzytkownikdéw oraz jej
,przejrzystosci” — uzytkownicy wymagaja bowiem mato skomplikowanej obstugi
i funkcjonalnosci, ktore nie spowalniaja pracy urzadzen.

Chociaz rozw¢j transmediow bedzie si¢ dokonywat kosztem ochrony lokalnych
i kulturowych tresci, stanowi duza szanse dla wspotczesnego biznesu medialnego.
Media przysztosci oznaczajg mianowicie tworzenie $wiatowych spotecznosci, kto-
rych konsumpcja nie bedzie uzalezniona od barier kulturowych, ale bedzie si¢ ra-
czej opiera¢ na ,,wszechswiatach fikcyjnych i tworczych”. Ponadto z dnia na dzien
coraz bardziej ucyfrowione staja si¢ nowe sektory, takie jak opieka zdrowotna, styl
zycia oraz konsumpcja niemedialnych ustug i towaréw. To potaczenie pomigdzy
sektorami cyfrowymi a innymi sektorami — spolecznym, przemystowym lub gospo-
darczym — juz dzi$ stanowi szans¢ biznesowg dla tre$ci medialnych. Jednoczesnie
wiele tradycyjnych sektoré6w zmierza w strong medidw poprzez dziatania w ramach
tzw. Marketingu 4.0. To obszar, w ktorym wystepuje najwiecej tresci medialnych
[Zerdick i in. 2012, s. 18-27].

W takim zmieniajacym si¢ srodowisku, w ktorym tradycyjni producenci tresci sa
w duzym stopniu wspierani przez wtadze publiczne, producenci mediow bedg coraz
czesciej inwestowaé w sektor prywatny. Dlatego wspieranie tworzenia innowacyj-
nych narzedzi finansowych powinno stanowi¢ kluczowy element rozwoju przemystu
mediéw. W przysztosci bowiem powinny ewoluowac jeszcze potezniejsze i bardziej
wplywowe narzedzia, takie jak platformy crowdfundingowe, czyli forma finanso-
wania réznego rodzaju projektow przez spotecznosé, ktora jest lub zostanie wokot
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tych projektow zorganizowana [Ordanini i in. 2011, s. 12-17]. Dzisiaj stanowig one
podstawowy element nowej gospodarki cyfrowej do tworzenia tresci medialnych.

Tworzenie tresci dla kilku mediéw jednoczesnie jest zupetlnie nowym wyzwa-
niem, a kreacja jednorodnego, fikcyjnego i tworczego wszechswiata, ktory jako ca-
tos¢ utworzy ,,wyzsza” tre$¢ na kilku réznych urzadzeniach, wymaga specyficznej
wiedzy oraz odpowiednich kompetencji.

4. Zakonczenie

Z calg pewnoscig przechodzenie mediow w kierunku poziomu okreslanego obecnie
jako Media 4.0 bedzie si¢ wigzato z rozpoczgciem catkowicie nowego etapu w ich
funkcjonowaniu. Media 4.0 narodzily si¢ dzigki rewolucji technologicznej, ale ta
sama rewolucja spowoduje, ze ludzie w coraz wickszym stopniu bedg zyli w §ro-
dowisku nadinformacyjnym — nattoku informacji, a informacje medialne bedg si¢
przenikac i istnie¢ obok innych informacji. Czym wigc bedzie si¢ roznita wiado-
mos$¢ tekstowa wystana przez znajomego na temat pewnego zdarzenia od wiado-
mosci o analogicznym zdarzeniu wystanej przez serwis informacyjny? Jesli miano-
wicie obie dotyczg tego samego zdarzenia, to co czyni jedna informacje¢ medialna,
a druga nie? Obecnie t¢ roéznice da si¢ jeszcze wyszczegolnic, lecz ma to wylgcznie
charakter formalnoprawny, a nie funkcjonalno-uzytkowy. Kwestia dotyczy tego, ze
za informacj¢ medialng uwaza si¢ informacje, ktora zostata wygenerowana przez
podmioty prawnie funkcjonujace jako media, co w polskim przypadku wigze sig¢
ze spelnianiem przez nie m.in. wymogow ustawy z 1994 roku. W rzeczywistosci
jednak, z punktu widzenia odbiorcy, czyli w aspekcie funkcjonalno-uzytkowym, ta
informacja spetnia t¢ samg funkcje.

W zwiagzku z tym nalezy sformutowac nastepujace wnioski. Immanentna cechg
Mediow 4.0 bedzie hybrydowos¢ przekazu informacji. Informacja bedzie bowiem
wygenerowana od razu w sposob, ktory umozliwi jej transmisj¢ poprzez rozne ka-
naty. To z kolei bedzie powodowac, ze informacja bgdzie musiata mie¢ budowe¢ mo-
dutowg i nadawac si¢ do jednoczesnego przesytu za pomoca oddzielnie wizji, fonii,
potaczonej wizji i fonii oraz kanatow opartych na sensualnosci, w ktorych odbiorca
zostanie aktywnie wiaczony w odbior tej informacji. W takim ukladzie informacja
bedzie istniata nie obok odbiorcy, lecz razem z nim. W te informacje zostanie wia-
czony nie tylko umysl, ale tez i ciato. Konkretng informacj¢ bedzie si¢ nie tylko
poznawa¢, ale by¢ moze i docelowo rowniez przezywac, odczuwajac takie same
wrazenia, jakby si¢ bylo aktywnym uczestnikiem zaistniatych wypadkow. Powyz-
sze z kolei bedzie prowadzito do coraz silniejszego zacierania si¢ granicy pomig¢dzy
swiatem realnym a §wiatem dotychczas nierzeczywistym, istniejacym wytacznie
w przestrzeni medialne;.

Jesli zatem faktycznie Media 4.0 doprowadzg do zoptymalizowania w zakre-
sie zindywidualizowania przekazywania informacji, przywrdca ponownie swoistg
rownowage miedzy podazg i popytem. System medialny, produkujacy te informacje
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w nadmiarze, bedzie jednoczes$nie je samodzielnie selekcjonowat. Dlatego jesli rze-
czywiscie te procesy zajda, to Media 4.0 moga spowodowac, ze do odbiorcow real-
nie zacznie dociera¢ wigcej przyswajalnej przez nich informacji, poniewaz nie beda
oni tracili czasu i sit na poszukiwanie, a czas dotychczas poswigcony beda mogli
spozytkowac¢ tylko i wytacznie na doglgbne zapoznanie si¢ z informacja ich intere-
sujaca. Ponadto nalezy wskazaé, ze eklektyzm tego systemu moze jednoczesnie nie
wyklucza¢ przekazywania innych informacji nawet w formie skrotowej, mimo ze
pierwotnie informacje te nie zostaty przez odbiorce wyspecyfikowane.

Jednoczesnie przyszty ksztalt sektora w znacznym stopniu realnie okresli i zde-
terminuje strona popytowa — wszyscy ludzie zyjacy w coraz bardziej powigzanym,
sieciowym otoczeniu. Niemniej im bardziej ta sie¢ oplata, tym wigkszy moze na-
rasta¢ protest przeciwko niej. Nie jest jednak pewne, czy w ogole wystapi. Ludzie
bowiem mogg ceni¢ swobodg i nie chcie¢ by¢ wiaczeni do sieci, ktore w koncu same
beda za nich decydowac. Tym samym pewne wizje rozwoju wypadkow, dotychczas
prezentowane przez scenariusze filmow z gatunku science fiction, mogg si¢ okazac
rzeczywistoscia.

Ponadto duzym wyzwaniem dla Mediow 4.0 jest i w coraz wigkszym stopniu
bedzie spadek lojalnosci uzytkownikow, gtownie tych mtodszych. Oznacza to, iz nie
beda oni przywigzani do konkretnej marki czy produktu, a swoje preferencje beda
zmienia¢ niezwykle szybko, nieraz pod wptywem impulsu, chwili w momencie, gdy
kto$ w ich przekonaniu zaproponuje im co$ ciekawszego. Tym samym wytwarzana
przez podmioty z biznesu medialnego ewentualna przewaga bedzie miata wybit-
nie nietrwaly charakter. Nie bedzie juz mozna méwic¢ o dlugookresowej przewadze
danego wydawnictwa czy wydawcy w odniesieniu do catosci prowadzonego przez
niego biznesu czy wylacznie pewnych jego sktadowych. Bedzie to jedynie chwilowa
przewaga dotyczaca czg¢sto mikrorynkow i specyficznych produktéw — i tam nadaw-
cy beda musieli szuka¢ nowych szans wzrostu i rozwoju. Beda to jednak tylko — jak
wskazano — przewagi mozliwe do uzyskania na krotko. W efekcie zaden wydawca
nie bedzie dominujacy. Kazdy z liczacych si¢ graczy oraz wielu mniejszych nadaw-
cow w danej chwili bedzie posiadato swoje specyficzne przewagi. W dodatku beda
to przewagi niezwykle zindywidualizowane — zawierajace zindywidualizowane tre-
$ci i dostarczane w sposob zindywidualizowany, gdyz istotne z punktu widzenia
okreslonych grup odbiorcow, czyli zazwyczaj odbierane niezwykle subiektywnie.
W efekcie to wytacznie od odbiorcy bedzie zalezed, z jakiego proponowanego przez
dostawcow formatu medialnego zechce skorzystac.
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