
wiatowa konferencja ekonomiki mediów 

i zarz dzania mediami to odbywaj ce si  

w dwuletnim cyklu spotkania badaczy, prakty-

ków i studentów zainteresowanych ekonomicz-

nym aspektami dzia alno ci mediów. Pierwsza 

konferencja odby a si  w 1994 roku na promie 

Cinderella p ywaj cym mi dzy Sztokholmem 

a Helsinkami. Wzi o w niej udzia  oko o 40 

osób z kilku krajów wiata, wyg oszono kilka-

na cie referatów. 

Tegoroczna, dwunasta konferencja zorgani-

zowana w Nowym Jorku spotka a si  ze zna-

cz co wi kszym zainteresowaniem, co niew t-

pliwie wiadczy o rozwoju tej dziedziny nauk 

o mediach. W Gabelli School of Business, b -

d cej cz ci  Fordham Univeristy (The Jesuit 

Univeristy of New York), spotka o si  ponad 

200 badaczy z kilkudziesi ciu krajów i ponad 

100 przedstawicieli biznesu mediowego. Wy-

g oszono i zaprezentowano ponad 120 refera-

tów i komunikatów z bada , odby y si  3 sesje 

plenarne oraz 8 paneli bran owych. 

Maj c do czynienia z tak du  liczb  zg o-

szonych prac, Komitet Organizacyjny kierowa-

ny przez Roberta Picarda (University of Oxford) 

stan  wobec konieczno ci podzia u prezentacji 

na sekcje. Warto odnotowa  ten podzia , bo 

wskazuje on na najwa niejsze kierunki zainte-

resowa  szerokiego, mi dzynarodowego grona 

badaczy. W szczególno ci zosta y wyodr b-

nione sekcje: 1. „Audytoria, konsumpcja, po-

miar” (“Audiences & Consumption & Measu-

rement”); 2. „Modele biznesowe i innowacje” 

(“Business Models & Innovation”); 3. “Kon-

sumpcja i urz dzenia mobilne” (“Consumption 

& Mobile”); 4. „Ekonomika i polityka” (“Eco-

nomics & Policy”); 5. „Finansowanie biznesów 

mediowych” (“Financing Media Business”); 

6. „Problemy globalne” (“Global Issues”); 

7. „Marki mediowe i markowe media” (“Media 

Brands & Branded Media”); 8. „Media i prze-

mys y kultury” (“Media & Cultural Industries”); 

9. „Odkrywczo  mediów” (“Media Disco-

verability”); 10 „Przedsi biorczo  w media-

ch”(“Media Entrepreneurship”); 11. „Polityka 

medialna i regulacje” (“Media Policies & Re-

gulations”); 12. „Pracownicy i twórcy mediów” 

(“Media Workers & Creators”); 13. „Media spo-

eczno ciowe” (“Social Media”); 14. „Zarz dza-

nie strategiczne” (“Strategic Management”).

Nale y zauwa y , e dokonany podzia  nie 

mia  charakteru cis ego, rygorystycznego. Wie-

le wyst pie  zawiera o elementy przynale ne 

merytorycznie do kilku konferencyjnych sekcji, 

w szczególno ci temat lub w tek mediów spo-

eczno ciowych by  do  uniwersalny. W sekcji 

9. „Odkrywczo  mediów” uwaga by a skupio-

na na potencjale poznawczym zawartym w me-

diach z punktu widzenia strategii rynkowych 

(marketingowych).

Wys uchanie tak du ej liczby wyst pie  

w czasie trzech dni roboczych konferencji by o 

niemo liwe, a poniewa  organizatorzy zapo-

wiedzieli, e nie b dzie publikacji zg oszonych 
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referatów, wi c konieczne sta o si  ograniczenie 

sprawozdania do wyboru z 40 wyst pie , z któ-

rymi mia em sposobno  si  zapozna . Brak 

publikacji to nowa tendencja – moim zdaniem 

negatywna – a wynikaj ca z post puj cej para-

metryzacji (biurokratyzacji) nauki w skali mi -

dzynarodowej. Naukowcy otrzymuj  punkty 

za udzia  i wyg oszenie referatu, ale publikacja 

w wydawnictwie po konferencji jest ni ej oce-

niana ni  w renomowanym czasopi mie nauko-

wym. W tej sytuacji, optymalizuj c efekt punk-

towy, nie wyra ali zgody na publikacj  swoich 

tekstów i wyników bada  w wydawnictwie 

podsumowuj cym dorobek najwa niejszego 

wiatowego spotkania badaczy ekonomiki me-

diów i zarz dzania nimi. Signum temporis… 

W tych okoliczno ciach niniejsze sprawoz-

danie zostanie z konieczno ci ograniczone do 

przywo ania subiektywnie dobranych referatów 

i komunikatów z bada . 

Olga Dovbysh (Higher School of Economics 

National Research Univeristy) w komunikacie 

z bada  Regional media markets in Russia: Com-

mercialization and state control (przeprowadzo-

nych na du ej próbie 2901 kontraktów) wskaza a 

na znaczenie publicznych kontraktów dla pry-

watnych wydawców, udzielanych dla wsparcia 

„spo ecznej odpowiedzialno ci mediów”, które 

s  coraz wa niejszym ród em dochodu, zw asz-

cza na lokalnych rynkach, a zarazem silnym na-

rz dziem kontroli mediów w Rosji. 

Florian Kumb (Univeristy of Zurich), Reinhard 

Kunz i Joschka Mütterlein (Univeristy of Bay-

eruth) skupili uwag  na Þ nansowaniu Þ lmów 

fabularnych (Inß uencers of public and private 

Þ nancing decisions), zwracaj c uwag , po ana-

lizie ponad 2000 Þ lmów z lat 2005–2014, e 

takie elementy niezwi zane z tre ci , jak si a 

gwiazd (aktorów, re yserów), renoma produ-

centów i scenarzystów jakkolwiek silnie wp y-

waj  na decyzje o Þ nansowaniu ze rodków 

publicznych, to jednak nie maj  wi kszego zna-

czenia dla prywatnych inwestorów. Podobnie 

zreszt , jak skala Þ nansowania prywatnego nie 

wp ywa na Þ nansowanie publiczne.

Cyfryzacja i towarzysz ce jej liczne inno-

wacje, które umo liwi y zaistnienie w sekto-

rze telewizyjnym takich Þ rm jak Netß ix, Ap-

ple czy Google sprzyja y rozwojowi zjawiska 

platformizacji tradycyjnej telewizji, a wi c 

swoistego ekosystemu o unikalnej strukturze 

i charakterystyce konkurencyjnej nap dzanego 

przez ró norodne i cz sto rozbie ne sposoby 

prowadzenia biznesu. Wed ug Pietera Ballona 

i Katheriny Hoelck (Vrije Universiteit Brussel), 

autorów referatu Broadcasting in the Internet 

age: Survival of the Þ ttest?, platformy cyfrowe, 

które zdominowa y ró ne fazy a cucha warto-

ci w sektorze telewizyjnym wymagaj  nowego 

podzia u ról mi dzy nadawcami, dystrybutora-

mi i nowymi uczestnikami rynku.

Trójka badaczy z Hanover University of Mu-

sic Drama and Media – Christopher Buschow, 

Rabea Laugemann, Beate Schneider – zaj a 

si  niezwykle popularnym tematem start-upów 

(Who will win the war for talent in media in-

dustries: Corporates or startups?), stwierdza-

j c w konkluzji, e nowe innowacyjne Þ rmy 

staj  si  bardzo silnym rywalem tradycyjnych 

korporacji medialnych, które zarazem nie s  dla 

nich atrakcyjne jako miejsce pracy i lokowania 

swoich produktów. Zmniejszaj ce si  znaczenie 

lojalno ci wobec pracodawcy sk ania do zwi k-

szonego wysi ku na rzecz budowania silnych 

marek mediowych.

Amanda Lotz (University of Michigan) 

w Rethinking television: U.S. scripted series, 

the logics of the publishing model, and broad-

band – distributed portals wskaza a na istotn  

zmian  podstawowej logiki funkcjonowania te-

lewizji w USA i przechodzenie od modelu line-

arnego obiegu wytwarzanej zawarto ci, cz sto 

dost pnej nieodp atnie, do modelu nieliniowego 

„biblioteki” z p atnym dost pem. Zmian  w du-

ym stopniu wynikaj c  z rozwoju komunikacji 

szerokopasmowej.

Na problemy zwi zane z kreowaniem d u-

goterminowych strategii zarz dzania przez 

wydawców wielkich europejskich gazet w wa-

runkach szybko post puj cych zmian spo ecz-
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nych i technologicznych wskazywali Sabine 

Baumann (Jade University of Applied Scien-

ces), Sven-Ove Horst i Rita Järventie-Thesleff 

(Aalto University School of Business). Autorzy 

rozwin li koncepcj  strategii rekurencyjnej, 

a wi c opartej na pewnej wiedzy z przesz o ci 

dla wspierania wiedzy niezb dnej dla kreowa-

nia strategii w warunkach gwa townych zmian 

otoczenia mediów (Strategic engagement of 

emergent complexity in traditional print-media 

companies).

Badacze z Uniwersytetu z Nawarry – Ave-

lino Amoedo, Samuel Negredo i Alfonso Vara-

-Miguel – oparli swój referat (Trends in pay-

ment for print and digital news) na solidnych 

badaniach ponad 2000 czytelników prasy 

i u ytkowników internetu, analizuj c w szcze-

gólno ci sk onno  do p acenia za informacje. 

Z bada  wynika kluczowa rola zainteresowania 

wiadomo ciami oraz cz stotliwo  korzystania 

z nich, jako przes anki sprzyjaj ce sk onno ci 

do zap aty za druk i posta  cyfrow .

Francisco Rolfsen Belda z Uniwersytetu 

Sao Paulo zrealizowa  plan i badania zwi zane 

z poszerzeniem programu edukacji dziennika-

rzy o zagadnienia dotycz ce przedsi biorczo ci 

i jednoznacznie stwierdzi , e wzmacniaj  one 

pozycj  absolwentów na rynku pracy, zmniej-

szaj c zarazem dystans mi dzy wspólnot  

akademick  a wiatem profesjonalistów me-

diowych (Etrepreneurship and journalism edu-

cation: The pedagogical contribution of a Bra-

zilian junior enterprise in the perspective of its 

former members).

Pozytywne wnioski dla telewizji wynikaj  

z badania zrealizowanego przez Yanfang Bu 

oraz Fang Chen (Communication University 

of China). Coraz powszechniejsze korzysta-

nie z wielu ekranów TV, PC oraz z urz dze  

przeno nych (tablety, smartfony i inne) sprzyja 

rozwojowi tradycyjnej telewizji i stymuluje za-

interesowanie ni . A zatem to badanie nie po-

twierdza wyra anych niekiedy opinii o „ mierci 

telewizji” (Empirical study on the multiscreen 

communication effects of television programs).

Gillian Doyle (University of Glasgow) sku-

pi a uwag  na konsekwencjach zmian w pro-

cesie sekwencyjnego udost pniania zawarto ci 

wytwarzanej przez telewizje tak, aby maksy-

malizowa  przychody z praw autorskich. Prze-

prowadzi a badania nad dystrybucj  wytworów 

telewizyjnych, wskazuj c na rosn ce znaczenie 

internetu, wideo-na- yczenie i platform cyfro-

wych oraz wskaza a na wp yw nowych form na 

sam  zawarto  utworów, z konsekwencjami 

zarówno dla odbiorców, jak i wytwórców (Win-

dowing).

Z referatu Charlesa Daviesa (Ryerson Uni-

veristy) po wi conego innowacyjno ci wy-

nikaj  cztery wa ne wnioski: 1. Media s  po-

nadprzeci tnie innowacyjne; 2. Kluczowe zna-

czenie maj  innowacje w zakresie zawarto ci, 

a ich mocnymi stronami s  rozwój produktu 

i zarz dzanie projektowe, natomiast s abo ci  

s  innowacje rynkowe; 3. Proces innowacji jest 

z o ony i mocno zwi zany ze zmianami orga-

nizacyjnymi, procesami i innowacjami marke-

tingowymi; 4. Im wy sza innowacyjno , tym 

silniejszy wzrost ekonomiczny (Innovation 

in media industries: Insights from a survey of 

Þ rms in the Ontario entertainment and creative 

clusters).

John Dimmick (Ohio State University) 

przedstawi  logistyczne równanie wzrostu 

i upowszechnienia w spo ecze stwie telefonów 

komórkowych i komputerów (The logistic equ-

ation and the economics of media diffusion in 

the US: The inß uence of the perceived and tan-

gible economics). Z modelu ekonometrycznego 

wynika, e upowszechnienie domowego kom-

putera jest silnie uwarunkowane wska nikiem 

nastrojów konsumenckich (Consumer sentiment 

Index), podczas gdy rozpowszechnienie telefo-

nów komórkowych jest bardziej uwarunkowane 

realnym dochodem osobistym (Real disposable 

personal income).

Zmiany w rodowisku mediów sk aniaj  

do poszukiwania nowych form, w tym projek-

tów wielomediowych. Takiemu przedsi wzi -

ciu „Aula365 – Los Creadores”, stworzonemu 
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przez argenty sk  Þ rm  Competir, które obej-

mowa o audycj  telewizyjn , stron  WEB, me-

dia spo eczno ciowe, gr  komputerow  online, 

czasopismo edukacyjne, Þ lm, komiks, p yt  

z nagraniami, ksi k  eksperymentaln , park 

tematyczny oraz zawarto  wytworzon  wy-

cznie dla Facebooka i YouTube, po wi cili 

uwag  badacze Ethel Pis Diez i Kyros Jalife 

(Universidad Austral Buenos Aires). Realizacja 

takich projektów wymaga silnej marki, pozwala 

na uzyskanie efektu sieciowego, jest zwi zana 

ze wspó prac  licznych zespo ów kompetent-

nych w swoich zakresach oraz jest prawdzi-

wym wyzwaniem dla planowania i zarz dza-

nia. Kluczowym elementem pozostaje jednak 

zawarto  – element jako ci oferowanych tre ci 

i form (Content creation competences in a mul-

tiplatform environment. The Development of 

transmedia projects in the media industry).

W trakcie sesji „Media i przemys y kultury”, 

moderowanej przez autora tego sprawozdania, 

zosta y przedstawione cztery referaty. Zvezdan 

Vukanowic (Univeristy of Donja Gorica) zaj  

si  zmian  paradygmatu modelu biznesowego 

w zwi zku z coraz silniejszym wp ywem cy-

frowego otoczenia rynkowego. W konkluzji 

stwierdzi , e skuteczny model biznesu w cy-

frowym rodowisku wymaga jednego zhar-

monizowanego dzia ania strategii biznesowej 

i procesów twórczych, produkcyjnych, marke-

tingowych, dystrybucyjnych i wielu innych wy-

st puj cych w mediowym biznesie (Toward the 

digital media business model paradigm shift: 

From static to dynamic digital ecosystem). 

Klaus-Dieter Altmeppen i Pamela Przybylski 

(Catholic Univeristy Eichstaett-Ingolstadt), 

Funda Güngör (Univeristy of Zurich), Matthias 

Karmasin (Austrian Academy of Sciences) oraz 

M. Bjorn von Rimscha (Johannes Gutenberg 

Univeristy, Mainz) przedstawili wyniki wspól-

nego projektu badawczego, którego celem jest 

pomiar mi dzynarodowej wymiany handlowej 

w dziedzinie mediów oraz pokazanie kiedy, jak 

i w jaki sposób media i komunikacja przekra-

czaj  granice narodowe w uj ciu ilo ciowym. 

W czasach narastaj cej globalizacji to zagadnie-

nie zyskuje na znaczeniu (Capturing the volume 

of cross-border media communication). Silnym 

polskim akcentem by o wyst pienie Romana 

Batko i Jana Krefta (Uniwersytet Jagiello ski), 

które otworzy o niezwykle ciekawy obszar 

bada , a mianowicie badania nad znaczeniem 

algorytmów, a wi c cyfrowych mechanizmów 

selekcjonowania zawarto ci, kontroli konsu-

mentów i zachowa  politycznych. Obok znane-

go powszechnie poj cia czwartej w adzy i kon-

cepcji pi tej w adzy (media spo eczno ciowe, 

internet), pojawia si  idea szóstej w adzy,  czyli 

w adania komunikacj  za po rednictwem algo-

rytmów niezwykle rozpowszechnionych w me-

diach cyfrowych, zw aszcza w internecie (The 

sixth estate – the rule of algorithms). Rong Li 

oraz LinQuing Yao (Communication Univeristy 

of China) zaprezentowa y wyniki empirycznych 

bada  w skali mi dzynarodowej (36 krajów) 

nad zale no ciami mi dzy poziomem ochrony 

prawno-autorskiej a przemys em muzycznym. 

Z ich analizy wynika, e cis a ochrona prawna, 

jakkolwiek zwi ksza sprzeda  Þ zycznych no-

ników z muzyk  (CD), to jednak negatywnie 

wp ywa na sprzeda  w postaci niematerialnej 

plików cyfrowych z nagraniami w sieci. Ogra-

nicza tak e innowacyjno  i konkurencj  w tej 

dziedzinie (An empirical study on the relation-

ship between copyright protection and the mu-

sic industry).

Znana badaczka Sylwia Chan-Olmsted oraz 

Min Xiao (Univeristy of Florida) zrealizowa y 

badania wskazuj ce na post puj ce uzale nie-

nie m odych doros ych od smartfonów, które 

coraz cz ciej staj  si  podstawow  p aszczy-

zn  medialn , w coraz wi kszej liczbie funkcji, 

wyprzedzaj c uzale nienie od komputerów i te-

lewizji (Factors affecting smartphone depen-

dency of media consumption).

Dane Eurobarometru oraz inne dane z 14 eu-

ropejskich krajów pos u y y jako materia  do 

d ugoterminowego badania wp ywu, jaki wiel-

kie wydarzenia wywieraj  na tzw. efekt sieci 

spo eczno ciowych i na poczucie satysfakcji 
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(zadowolenia) z ycia (Happiness cascades: 

Fusing happiness economics with digital divide 

research). Badanie b d ce wk adem w rozwi-

jaj c  si  ekonomik  szcz cia oraz zagadnie-

nie luki cyfrowej zrealizowa  Bartosz Wilczek 

(Universita della Svizzera Italiana). 

Istotny wk ad do teorii ekonomiki mediów 

wnios o wyst pienie Helle Sjovaag (Univeristy 

of Bergen), która, nawi zuj c do teorii Hotel-

linga, zaproponowa a rozumienie ró norodno-

ci mediów jako dystansu i zastosowania tej 

miary do znanej koncepcji parasola konkuren-

cji. Takie podej cie umo liwia zarówno pomiar 

horyzontalny (zakres substytucji mediów), jak 

te  wertykalny (poziom konkurencyjno ci). Po-

nadto ta koncepcja otwiera drog  dla nowego 

sposobu bada  nad pluralizmem mediów (Me-

asuring diverisity as distance using the umbrel-

la model of newspaper markets).

W marcu 2015 roku Facebook og osi  pro-

jekt Instant Articles b d cy ofert  wspó pracy 

dla wydawców, którzy przez udost pnianie ar-

tyku ów na platformie cyfrowej zyskiwali szan-

se na zdobycie nowych czytelników i róde  do-

chodów. Badanie Victorii Chen (University of 

Texas at Austin) wskaza o, e rozk ad korzy ci 

jest bardzo nierównomierny, a oczekiwania wy-

dawców jak dot d nie zosta y spe nione. A na 

dodatek internetowy gigant zyska  pozycj  me-

tagatekeepera, czyli przez mechanizm algoryt-

mów sta  si  faktycznym selekcjonerem tre ci. 

Jednocze nie obecno  newsów zwi ksza ruch 

w sieci i na platformie Facebooka (Dancing 

with the giants: A case study of the partnerships 

between news publishers and online service 

companies).

Obok prezentacji referatów odby y si  tak-

e sesje plenarne z udzia em wybitnych przed-

stawicieli wiatowych Þ rm medialnych oraz 

odwiedziny w Þ rmach, takich jak Facebook, 

CNN, Time Warner MediaLab, Horizon Media 

i ViceMedia.

Konferencja by a bardzo znacz cym wyda-

rzeniem merytorycznym dla badaczy ekonomi-

ki mediów i zarz dzania mediami. Wielo  te-

matów, ró norodno  metod, mi dzynarodowa 

wspó praca i dzia alno  zespo ów badawczych 

sk adaj  si  na ogromny potencja  tej dziedziny 

nauk o mediach. Na podkre lenie zas uguje te  

doskona a organizacja tego wydarzenia i praca 

wielu osób, spo ród których na szczególne po-

dzi kowania, obok wspomnianego na wst pie 

Roberta Picarda, zas uguj  tak e Bo ena Mie-

rzejewska oraz Axel Roepnack.

Nast pna konferencja odb dzie si  w 2018 

roku w RPA. 


