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Niejedna koncepcja zarzadzania traktuje o wiedzy, aktywach niematerialnych,
know-how czy kapitale ludzkim. Jednak zagadnienia te w owych koncepcjach po-
jawiajg sie niejako przy okazji, jako pewne elementy, a nie uporzagdkowana catos¢.
Préba zgromadzenia i usystematyzowania wszystkiego, co moze by¢ okreslone jako
aktywa niematerialne, jest koncepcja kapitalu intelektualnego, uwzgledniajaca jego
wyceng i zarzadzanie nim. Celem niniejszej pracy jest przyjrzenie si¢ kapitatowi
intelektualnemu w mediach dzialajagcych w Polsce i pokazanie, jaki wplyw na
6w kapital intelektualny ma odbiorca prezentowanych w mediach tresci, a wigc
czytelnik/widz/stuchacz. Na poczatku pokroétce zostanie omdwiona pierwsza na
$wiecie koncepcja kapitatu intelektualnego, a byt to Nawigator Skandii, stworzony
w Szwecji pod koniec lat 80. XX wieku. Nastepnie podzial kapitatu intelektualnego
zaproponowanego przez Szwedow zostanie dostosowany do specyfiki polskiej branzy
medialnej i wokot pieciu obszaréw koncentracji kapitalu intelektualnego nastapi
omowienie wplywu odbiorcédw na jego ostateczny ksztalt. Wczesniej odbiorcy zo-
stang zdefiniowani ze wzgledu na cechy wyrdzniajgce ich sposréd typowej grupy
klientdw, zostang tez opisane wyrdzniki polskiej branzy medialnej. Na zakonczenie
beda rozwazane dziatania, ktdre moze podja¢ nadawca tresci medialnych, a dzieki
ktérym odbiorca bedzie zwigkszal kapitat intelektualny spoiki.

1. Nawigator Skandii

1.1. Wartos¢ rynkowa a wartosc ksiegowa przedsiebiorstwa

Dostrzezenie istnienia aktywdw opartych na wiedzy bylo spowodowane
pojawieniem si¢ réznicy pomiedzy wartoscig rynkowsa firmy (np. jej wyceng na
gieldzie) a warto$cig ksiegowg netto jej aktywow. Ta pierwsza byta znacznie wyzsza
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niz wynikaloby to z tego, co firma w sensie ksiegowym posiada. Pojawila si¢ wiec
potrzeba zmierzenia tych niewidocznych w sprawozdawczosci aktywow. Jednak
pomiar kapitalu intelektualnego jest trudny z wielu powodoéw, m.in.:
— systemow rachunkowosci, ktore powstawaly, gdy Zrédlem konkurencyjnosci
firm byt kapital materialny, rzeczowy i finansowy;
— jako$ciowego charakteru wiekszosci wskaznikdw opisujacych kapital in-
telektualny;
— skupiania si¢ w codziennym zarzadzaniu przedsiebiorstwem na tym, co
wymierne, czyli kosztach i dzialaniach;
— traktowania wydatkéw na aktywa niematerialne jako kosztu, a nie inwe-
stycji;
— inwestycji w kapital rzeczowy, ktérych dokonuje si¢ kosztem kapitalu
intelektualnego z powodu presji finansowej;
— braku ujednoliconego systemu pomiaru kapitalu intelektualnego, takiego
systemu, w ktdrym uwzgledniono by wielowymiarowos¢ kategorii i zalez-
no$ci pomiedzy sktadnikami kapitatu intelektualnego'.

1.2. Obszary Nawigatora

Szwedzka Skandia jako pionier zarzadzania kapitalem intelektualnym na
$wiecie, wczesniej niz Amerykanie wypracowala wlasne kompleksowe narzedzie
w tym zakresie — Nawigator. Nawigator ma dwa zadania: pomiar kapitatu intelek-
tualnego za pomocg zestawu wskaznikéw (valuation) i rdwnoczesne zarzgdzanie
sktadnikami tego kapitatu (navigation). Koncentruje si¢ na pieciu kluczowych
obszarach zaprezentowanych na rysunku 1 i sg to obszary nastepujace:

1. finanse,
klienci,
procesy,
ludzie,

. TOZWO).

Obszarom tym Szwedzi facznie przyporzadkowali 111 wskaznikow. W obszarze
finansowym sg to m.in.: aktywa ogoétem, aktywa na jednego zatrudnionego, zyski na
jednego zatrudnionego, przychody wynikajgce z operacji nowych jednostek, wskaz-
nik straconych klientéw do $redniej w sektorze. Obszar ,klienci” jest, przyktadowo,
okreslany przez taczng liczbe wizyt klienta w przedsiebiorstwie, przecietng dtugos¢
zwigzku z klientem, roczng sprzedaz na jednego klienta, liczbe dni poswigconych
na wizyty u klienta. Na kolejny obszar — obszar procesow - skladajg si¢ koszty

SIS

' A. Sokotowska, Zarzgdzanie kapitatem intelektualnym w malym przedsiebiorstwie, Fundacja Pro-
mogji i Akredytacji Kierunkéw Ekonomicznych oraz Polskie Towarzystwo Ekonomiczne Warszawa,
Warszawa 2005, s. 67.

* L. Edvinsson, M.S. Malone, Kapitat intelektualny. Poznaj prawdziwg wartos¢ swego przedsiebiorstwa
odnajdujgc jego ukryte korzenie, PWN, Warszawa 2001, s. 56.
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btedow administracyjnych, liczba komputeréw osobistych i laptopow na pracow-
nika, wydajnos¢ sieci na jednego pracownika. Obszar ludzki budowany jest przez
np. czas poswiecony na szkolenia, liczbe kobiet na stanowiskach kierowniczych,
przecietny wiek pracownikow i ich retencje. Obszar rozwoju stanowig posréd wielu
innych koszty podnoszenia kwalifikacji na jednego pracownika, naklady na badania
i rozwdj, udzial godzin szkoleniowych w ogélnej liczbie godzin pracy, inwestycje
w relacje na jednego klienta. Warto$¢ wymienionych wskaznikdéw moze by¢ wyra-
zana w dolarach badz wartos$ciach dziesietnych np. udziatach rynkowych. Zgodnie
z opisem Skandii, obszar finansowy méwi o przesziosci firmy i o jej dotychczasowym
dzialaniu, a obszary zwigzane z klientami, procesami i obszar ludzki informuja
o obecnym stanie przedsiebiorstwa, za§ obszar rozwoju oznacza przyszlos¢ oraz
pozwala zidentyfikowaé i wykorzystaé potencjalne szanse’.

Finanse Przeszios¢

< .
P ~

| T
Klienci «— Ludzie —» Procesy Terazniejszo$¢

Kapitat i
intelektualny \ /

Rozwdj Przyszios¢

Otoczenie zewnetrzne

Rys. 1. Obszary Nawigatora
Zré6dto: L. Edvinsson, M.S. Malone, Kapital intelektualny. Poznaj prawdziwg wartos¢ swego przed-
siebiorstwa odnajdujgc jego ukryte korzenie, PWN, Warszawa 2001, s. 56

W ramach wymienionych obszaréw zaproponowanych przez Skandie, w dalszej
czgsci pracy bedzie rozwazana rola odbiorcédw tresci medialnych w ksztaltowaniu
kapitalu intelektualnego spdtek medialnych.

2. Kapitatintelektualny w mediach

Media, poza kolorowymi, glosnymi programami, prowokujgcymi tytutami,
gwiazdami blyszczacymi na galach, to przede wszystkim normalne przedsigbior-
stwa, ktdre jak w wiekszo$¢ firm, realizujg funkcje produkcji, handlu, finanséw,

? L. Edvinsson, M.S. Malone, op. cit., s. 56-57.
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logistyki, public relations itd. W tym przypadku zakladami produkcji sg redakcje
»produkujace” tresci medialne - produkt oferowany odbiorcom. Media zatem, jak
kazde przedsi¢biorstwo, majg réwniez aktywa niematerialne, usytuowane w wielu
dzialach firmy; aktywa, z ktdérych istnienia zarzadzajacy mediami, a takze uczestnicy
tych organizacji cz¢sto nie zdajg sobie sprawy. Ta niewiedza wynika m.in. z tego, ze
media zakladane byly przez wizjonerdw i przez nich w poczatkowym okresie byty
zarzadzane, a dopiero w ciggu kilku ostatnich lat zaczely trafia¢ do ragk menedzerow
jako profesjonalistéw w sferze zarzgdzania.

2.1. Polskie media

Funkcjonujace w Polsce koncerny medialne budowane byty w latach 80. i 90.
XX wieku wokét jednego typu medium - telewizji, radia badz prasy. Dzi§ w swoim
portfelu posiadaja najczgsciej oprdcz kilku roznych typow mediéw tradycyjnych
rowniez media internetowe. Przykladowo, Agora, wyrosta z ogdlnopolskiego
dziennika - Gazety Wyborczej, zalozonego w 1992 r., skupia w swoich rekach
(oprécz gazety) sieci stacji radiowych (tradycyjnych oraz internetowych), bezplatne
dzienniki, magazyny kolorowe, tygodniki regionalne, portale internetowe, telewizje
internetowgy, agencje outdoorows, sie¢ kin i spdtke produkujgcg seriale internetowe.
Eurozet, powstaly na bazie Radia Zet, koncentruje si¢ gléwnie na rynku radiowym,
posiada 6 stacji radiowych, stacje internetowe, portal muzyczny, studio produkgji
dzwigkowej i telewizyjnej. Grupa ITI, stworzona z TV Wista (pdzniej TVN), posia-
da stacje telewizyjne, platformy cyfrowe, portale i platformy internetowe, sie¢ kin,
wydawnictwa, czasopisma, agencje artystyczng, a nawet klub pitkarski i sportowy.
Na tych przykladach wida¢ ogromng réznorodnos$¢ obszaréow dziatan koncernow
medialnych - objetych nimi mediéw i dzialalno$ci z mediami powigzanej (arty-
stycznej, sportowej, filmowej). Tak naprawde kazda z tych dzialalnosci wymaga
innego modelu kapitatu intelektualnego, bo w ramach poszczegélnych obszarow
inne wskazniki bedg dla niej istotne. Rownocze$nie kazde medium podlega trendom
rynkowym, tak jak pozostali medialni gracze i wspoltworzy trendy, ktdre z kolei
wplywaja na ksztalt kapitalu intelektualnego.

2.1.1. Wyroézniki polskiego rynku medialnego

Polski rynek telewizji tradycyjnej (czyli nieinternetowej) jest wysoce skon-
centrowany, podzielony pomiedzy trzy ogélnopolskie telewizje: TVP, TVN i Polsat.
Istnieja mniejsze media tego typu, ale w dotarciu do szerokiej grupy ogoélnopolskich
odbiorcow ogranicza ich zasieg badz niszowa tematyka, ktérg masowy odbiorca nie
jest zainteresowany. Przy czym nalezy podkresli¢, Ze nastepuje intensywny rozwoj
kanaléw tematycznych - wyspecjalizowanych, emitujacych np. tylko seriale, ka-
naléw medycznych badz religijnych, jednak ich widownia jest na tyle mala (nieraz
ograniczajaca si¢ nawet do 300 oso6b), ze udzial tych stacji w polskim rynku telewi-
zyjnym jest niemal niezauwazalny. Warto odnotowac tu duzg role przedsigbiorcy
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publicznego, ktdry ze wzgleddw historycznych - jako przez lata jedyna telewizja — ma
udziaty rynkowe siegajace 28% (16% — TVP 1, 12% — TVP 2), drugi w kolejnosci
jest TVN z 17%, a trzecie miejsce z 15% zajmuje Polsat. Wigksza konkurencja na
tym rynku oznaczataby wigksza mobilnos¢ klientéw, a wiec stanowitaby dla przed-
siebiorcdw bodziec do bardziej wysublimowanej walki o odbiorcow niz reklamy.
Wtedy wieksza role mdglby zaczg¢ odgrywacé kapitat intelektualny*,

Jeszcze wigksze skoncentrowanie wystepuje na rynku tradycyjnych (nie inter-
netowych) stacji radiowych. Tu dominuja dwa prywatne podmioty - radio RMF FM
i Radio Zet, ktorych udzialy w rynku, jesli chodzi o stuchalnos¢, przekraczajg 40%,
a ich wplywy reklamowe pochodzg z 50% rynku (reklamy radiowej). W sektorze
radiowym jednak wieksza jest rola podmiotow bardziej wyspecjalizowanych - stacje
mlodziezowe czy grajace konkretny typ muzyki moga zdoby¢ nawet do kilku pro-
cent tego rynku. Przykladem w tym zakresie jest sie¢ Eska Rock. Chociaz obecne
sa media publiczne, takie jak Polskie Radio, to nie udaje im si¢ dogoni¢ podmiotow
prywatnych. Dziwi¢ to moze chociazby dlatego, ze przez lata to pogramy Polskiego
Radia byly jedynym nadawcg na rynku, wiec te lata doswiadczen powinny by¢ ich
przewagg konkurencyjna. Jednak na dzisiejszg stabg pozycje spétki (w stosunku do
jej mozliwosci — kadrowych, finansowych i w koricu mozliwosci odbioru - pokrycia
kraju sygnalem nawet w najmniejszych miejscowosciach) znaczny wplyw miaty
uwarunkowania historyczne - Polskie Radio bylto tubg propagandowa wiadzy,
ktorej odbiorcy nie chcieli shuchaé’.

W pelni konkurencyjny, bo nieskoncentrowany, jest rynek prasowy. Rdz-
norodnos¢ gazet pod wzgledem tresci (od ekonomicznych, przez ,,plotkarskie”,
do politycznych), czestotliwosci ukazywania si¢ (dzienniki, tygodniki, dwutygo-
dniki, miesieczniki itd.), jak i ceny (réwniez prasa bezplatna, jak dzienniki typu
»Metro” rozdawane w wigkszych miastach) daje potencjalnie najwieksze pole do
zainteresowania nadawcow tresci kapitalem intelektualnym. Oni tez powinni naj-
silniej komunikowac si¢ z klientami - czytelnikami - by kupili t¢ konkretng gazete
sposréd tak wielu tytulow prasowych (oraz konkurencji w postaci darmowych,
internetowych tekstow)°®,

Jak juz wspomniano, dzisiejsze koncerny zaktadane byly nierzadko przez wi-
zjonerow, takich jak np. Stanistaw Tyczynski, ktéry stworzyl RMF FM czy Andrzej
Wojciechowski - zatozyciel Radia Zet”. Przez to, stacje te przez wiele lat pracowaty
bez wypracowania procedur, z nieformalnymi strukturami, nierzadko nie przy-

* Na podstawie danych o wynikach ogladalnoéci w 2011r., www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/

telewizja/raport-4

Na podstawie danych o wynikach stuchalnoéci w 2011 r., www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/
radio/wyniki-sluchalnosci.

Na podstawie danych o wynikach czytelnictwa w 2011 r. www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/
prasa/czytelnictwo-pracy

O charyzmie obu zalozycieli mozna poczyta¢ m.in. w: ,Rzeczpospolitej” z dn. 5 czerwca 2009 r., S.
Kucharski, Jak RMF FM pozart Radio Zet, a w wersji internetowej: http://www.rp.pl/artykul/316102.
html?print=tak&p=0
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kladajac wagi do kwestii profesjonalnego zarzadzania, a wiec takze swiadomego
ksztaltowania kapitatu intelektualnego i jego rozwoju. Réwniez struktura przed-
siebiorstwa takiego jak telewizja, radio czy redakcja gazety, w istotny sposéb rézni
sie od struktury funkcjonalnej przedsi¢biorstwa, w ktérym produkcja zajmuje sie
zaklad produkcyjny, marketingiem zajmuje si¢ dzial marketingu, a sprzedazg dziat
sprzedazy. W mediach kazda redakcja jako zaklad produkcyjny jest oddzielnym
bytem - jest wiec wiele, np. kilkanascie zakladéw produkcyjnych i kazdy z nich
wytwarza produkt o podobnych wlasciwosciach. Dzial marketingu najczesciej maja
wspolny, podobnie dzial sprzedazy odpowiada za sprzedaz ze wszystkich zaktadow.
Tym sposobem zaklady produkcyjne czesto wytwarzajg produkt bardzo podobny,
np. dzial Wiadomosci i Teleekspressu calkowicie oddzielnie przygotowujg newsy
dokladnie na ten sam temat, wysylajac na te samg konferencj¢ prasowg dwoch
dziennikarzy, a pdzniej nagrywajac tych samych komentatorow.

Istnieja pewne ograniczenia prawne co do wlasnosci wytwarzanego przez
media produktu. Na rynku mediéw obecny jest regulator — Krajowa Rada Radio-
fonii i Telewizji, ktéra ma bezposredni wplyw na tworzone przez media tresci.
Przejawia si¢ to np. poprzez zakazanie czestszego niz co 12 minut przerywania
programu radiowego reklamami czy ustalenie proporcji stowa i muzyki w tresciach
prezentowanych na antenie®.

Przy okazji omawiania specyfiki polskiego rynku mediow nie sposéb poming¢
wstydliwej kwestii czestego braku profesjonalizmu polskich dziennikarzy. Wynika on
z braku przygotowania merytorycznego np. kierunkowego wyksztalcenia — dzienni-
karze to absolwenci réznych kierunkéw, przyuczeni najczesciej do dziennikarstwa.
Powszechna jest nieznajomo$¢ jezykow obcych, co skutkuje np. opieraniem sie tylko
na polskich zrédlach informacji — przeczytanie depesz Polskiej Agencji Prasowej na
temat zagranicznego wydarzenia, ale juz nieprzejrzenie depesz agencji Bloomberga,
co moze negatywnie wplywac na kapitat intelektualny przedsigbiorstwa.

2.2. Odbiorca, producenti produkt

Czytelnik, stuchacz i widz stanowig bardzo szczegélny przypadek grupy
klientéw. Oferuje si¢ im nie tylko produkt i jego reklamy, ale takze reklamy innych
produktéw zupelnie niepowigzanych z tym, ktdry postanowili naby¢. Przykladowo
wiec ogladajac ulubiony, serial widz widzi tuz przed jego emisjg tzw. trailer, ktory
zacheca, by zasig$¢ przez telewizorem, bo zaraz wyswietlony zostanie éw serial.
Nastepnie w trakcie emisji serialu widz oglada wiele reklam — butéw, ustug finan-
sowych, supermarketu czy czekoladek.

Dany typ medialnego produktu wystepuje w wersji odplatnej i nieodplatne;j.
Klient moze kupi¢ dziennik — np. ,Rzeczpospolitg’, ale moze tez otrzymac jeden

% Ograniczenia naktadane na nadawcéw mozna znalez¢ na stronie Krajowej Rady Radiofonii i Te-
lewizji: www.krrit.gov.pl/dla-nadawcow-i-operatorow/regulacje-prawne/polska/
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z kilku dziennikéw bezplatnych, np. ,,Metropol” czy ,,Metro’, ktére sg rozdawane
codziennie na najwiekszych miejskich skrzyzowaniach.

Zupelnie rézna w mediach, niz w przypadku kazdego innego przemystu, jest
liczebno$¢ grupy klientéw. Osiem milionow klientéw nie kupi tego samego soku
danego producenta w krétkim okresie czasu, ale osiem milionéw widzéw bedzie
sledzi¢ losy bohateréw telewizyjnego show.

Wiréd medialnych klientéw mozna wyrézni¢ dwie podgrupy. Jedna to czy-
telnicy, widzowie i stuchacze, a druga - nie tylko czyta, oglada i stucha, ale row-
nocze$nie jest reklamodawcami, ktorzy posrednio decydujg o tym, jak duzo zarobi
dana spdtka medialna. Dlatego np. wiedzac o tym, ze wigkszo$¢ reklamodawcow
stacji ma siedziby w Warszawie, Radio Zet zamieszcza w swoich ogdlnopolskich
serwisach informacyjnych wiele wydarzen wlasnie z Warszawy. Te same wydarzenia,
ale z Krakowa, nie znalazlyby sie na antenie — uznano by je za zbyt mato wazne, by
stysze¢ o nich miala cata Polska.

2.3. Obszary kapitatu intelektualnego w spétkach medialnych

Opierajac si¢ na zatozeniach modelu Skandii i wyréznionych tam pieciu
obszarach koncentracji kapitalu intelektualnego, tj. finansach, procesach, klien-
tach, ludziach i rozwoju, nalezy si¢ zastanowi¢, co w mediach bedzie kluczowe dla
kazdego z tych obszaréw, a nastepnie, jakie wskazniki mogg dany obszar najlepiej
okresli¢ i jaki wplyw moze miec na nie odbiorca.

Dla finanséw istotne bedzie uchwycenie wptywéw od reklamodawcow jako
podmiotéw wykupujacych czas antenowy/miejsce na reklame prasowa, ogloszenia,
artykuly sponsorowane, lokowanie produktu, komunikaty wyborcze. Gros z przy-
chodéw beda stanowic takze wptywy z konkurséw sms-owych oraz glosowania na
znane osoby wystepujgce w programach. Dla tego obszaru zaproponowano takie
wskazniki, jak:

— przychody reklamowe,

— przychody reklamowe/przychody calkowite,

— utracone przychody reklamowe/$rednia rynkowa,

— przychody reklamowe od nowo pozyskanych reklamodawcéw,

— zyski z dzialalno$ci internetowej (bedgcej uzupelnieniem praktycznie

kazdego tradycyjnego medium),

— przychody z animacji odbiorcéw wokot tresci prezentowanych w mediach

(z konkurséw sms-owych/telefonicznych, pobierania ptatnego contentu,
jak np. wideo zza kulis programu, dostep do ekskluzywnych newsow wcze-
$niej niz zostang ogloszone w medium, glosowanie na gosci w talk-show,
zawodnikow w programach opartych na rywalizacji stawnych oséb itp.),

— przychody z animacji odbiorcéw wokot tresci prezentowanych w mediach/

liczba wszystkich konkurséw, talk show etc.,

— zysk z audycji,
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— przychody z reklam emitowanych w czasie konkretnych audycji,

— przychody z telefonéw i sms-6éw w trakcie konkretnych audycji,

— przychody z audycji (konkurséw itp.)/przychody z reklam,

— koszty produkgji audycji/przychody z audycji (konkurséw itp.),

— koszty produkgji audycji/przychody z reklam emitowanych w trakcie au-

dycji’.

Rola odbiorcéw jest tu dwojaka. Rola bezposrednia ujawnia si¢ np. w gloso-
waniach sms-owych i telefonicznych i przy pobieraniu platnych tresci. Odbiorcy
w tym przypadku oddziatujg réwniez posrednio. Im liczniej ogladajg dany pro-
gram, tym bardziej pozadany przez reklamodawcow i tym drozszy jest jego czas
reklamowy, a wigc tym wigksze sg przychody z reklam. Oczywiscie, dzialanie to
jest dwustronne — mniej odbiorcdw oznacza mniejszy popyt na czas reklamowy
i nizsze jego ceny, a wiec obnizone wptywy dla medium.

Jesli chodzi o obszar ,klienci”, ktéry w mediach nalezatoby zdefiniowac¢ jako
obszar odbiorcow tresci produkowanych i publikowanych, to konieczne jest uchwy-
cenie udzialéw w rynku dla calej stacji TV i radiowej czy gazety i udzialéw (ogla-
dalnosci) konkretnych audycji w kazdej ze stacji, a w przypadku dwoch pierwszych
nie tylko dla calej stacji, ale i dla konkretnej audycji. Trudniej bedzie to zmierzy¢
w przypadku gazety, bo jak dowiedzie¢ sig¢, ktory z artykuldw jej konkretnego
wydania byl czytany najczesciej (chyba ze dotyczy to artykuléw publikowanych
w Internecie). Réwnie wazna bedzie che¢ kontaktow klientow z producentem - ich
bierno$¢ badz aktywnos¢ i reakcja producenta. W tym przypadku postuzy¢ mozna
by sie m.in. nastepujgcymi wskaznikami:

— czas ogladania/stuchania danej audycji,

— czas stuchania/ogladania konkurencyjnych audycji w tym samym czasie,

— czestotliwos¢ przelgczania programéw w trakcie trwania audycji,

— latwos¢ dostepu - zasiegu sygnalu,

— liczba kontaktow odbiorcy z nadawca,

— liczba kontaktow elektronicznych,

— liczba kontaktéw telefonicznych,

— liczba kontaktow listownych,

— liczba zatrudnionych w biurze kontaktu z widzem, stuchaczem, czytelni-

kiem,

— przecietny czas kontaktu,

— czestotliwos¢ kontaktu,

— stopien zadowolenia odbiorcéw z kontaktéw z firma'’.

® M. Szczepanska, Kapitat intelektualny - zarzgdzanie i wycena. Nawigator Skandii a wspélczesne
przedsigbiorstwa medialne w Polsce, [w:] Ogrody Nauk i Sztuk, Uniwersytet Wroclawski, Wroctaw
2012; artykut omawia wyprowadzenie wymienionych wskaznikéw, nie dotyka natomiast w zaden
sposob tematu wartosci wnoszonych przez odbiorcéw tresci medialnych do kapitatu intelektual-
nego.

10 11,
Ibidem.
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Powyzsze mierniki pozwalaja wywnioskowad, ze obszar jest w catosci ksztal-
towany przez klientéw. Firma nie powinna by¢ jednak bierna. Powinna prébowaé
uaktywni¢ klientow. Ma to sens wtedy, gdy bedzie w stanie zareagowac na wywotany
kontakt ze strony odbiorcy. Czytelnik/stuchacz/widz, ktérego list/mail/telefon po-
zostanie bez odpowiedzi, bedzie czul si¢ jak klient, ktéry zakupit towar, a producent
nie chce wystuchac jego uwag i produkuje dalej, nie zwazajac na zle (badz dobre)
jego opinie i opinie innych klientéw. Warto tu zauwazy¢, ze tak jak przedsiebiorstwu
klienci sami czesto podsuwajg modyfikacje produktéw czy pomysly na rézne formy
promogji, tak i w przypadku mediéw widz czy czytelnik moze chcie¢ zainteresowa¢
nadawce ciekawym tematem, przedstawi¢ uwagi odnosnie do juz opublikowanego
materialu, co moze stanowi¢ podstawe do stworzenia nowego produktu.

Koncentrujac sie na procesach zachodzacych w przedsigbiorstwie, nalezaloby
przyja¢ wskazniki dos¢ podobne do tych sprawdzonych przez Skandie dla branzy
ubezpieczeniowej, takie jak:

— liczba 0s6b pracujacych w domu/ogélna liczba zatrudnionych,

— liczba pracownikow-freelanceréw/ogolna liczba zatrudnionych,

— liczba materialow dziennikarskich zawierajacych bledy,

— liczba publikowanych sprostowan''.

Odbiorcy majg niewielki wptyw na czes§¢ kapitatu intelektualnego zwig-
zang z obszarem proceséw. Moga oni wprawdzie poprzez kontakt z nadawcy
wplywac na liczbe publikowanych sprostowan czy poprzez uwazne sledzenie
tre$ci i wylapywanie bledow wymusza¢ przygotowywanie wysokojakosciowych
produktéw pozbawionych (badz prawie pozbawionych) tych bteddw, ale skala
takich zachowan i ich rzeczywisty wplyw na produkt (bez bleddw) sg raczej nie
do oszacowania.

W analizie obszaru ludzi, czyli zatrudnionych, konieczne bedzie przedsta-
wienie wielu wskaznikow obejmujacych nie tylko typowa dla kazdej firmy kadre
administracyjng, menedzerska, informatyczng, pracownikéw fizycznych, ale
przede wszystkich pracownikéw dziatu ,,produkcji”’: dziennikarzy, wydawcéw,
producentéw, grafikow i innych. Dlatego do pomiaru proponuje si¢ wskazniki
nastepujace:

— liczba pracownikéow redakcji/liczba wszystkich pracownikow,

— wskaznik rotacji pracownikéw redakeji,

— przecietny wiek pracownikéw redakgji,

— przecigtny staz dziennikarski pracownikéw redakeji,

— czas przeznaczony na warsztaty i szkolenia (dziennikarskie),

— czas przeznaczany przez pracownikow redakeji na kursy jezykowe,

— liczba pracownikow redakcji zatrudnionych na etat,

"' M. Szczepanska, Kapitat intelektualny - zarzgdzanie i wycena. Nawigator Skandii a wspotczesne
przedsigbiorstwa medialne w Polsce, op. cit.
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— liczba pracownikéw redakcji zatrudnionych na umowy o dzieto/umowy

zlecenia,

— wskaznik rotacji pracownikow redakeji zatrudnionych na umowy o dzieto

i umowy zlecenia,

— liczba pracownikdéw redakcji prowadzacych wlasng dziatalnos¢ gospodar-

cz3,

— wskaznik rotacji pracownikow redakeji prowadzacych wlasng dziatalnos¢

gospodarcza,

— odsetek pracownikéw redakcji po studiach wyzszych,

— odsetek pracownikdéw redakcji po studiach zwigzanych z dziennikar-

stwem,

— odsetek pracownikéw redakcji po studiach podyplomowych,

— odsetek pracownikow redakcji ze znajomoscig jezyka angielskiego,

— $rednia liczba dni przepracowana przez pracownika redakeji poza typowym

tygodniem pracy (poniedzialek-pigtek, 9-18),

— $rednia liczba weekendowych i nocnych dyzuréw przypadajgca na pra-

cownika redakcji'®.

Tak jak w przypadku proceséw, maly i niebezposredni jest wplyw odbiorcéw
na obszar zatrudnionych. Jednak, jak pokazuje specyfika polskich odbiorcéw,
wplyw ten potrafi by¢ dos¢ spektakularny. Wymienic¢ nalezy tu protesty organizo-
wane przez stuchaczy niezadowolonych ze zmian kadrowych w radiowej Trojce,
czy pisanie skarg do Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji oraz apelowanie do
wlascicieli stacji o zwolnienie, zdaniem odbiorcéw, niemoralnych dziennikarzy -
z takimi zarzutami spotykali si¢ prowadzacy prowokacyjny ,,Poranny WF” w Esce
Rock Kuba Wojewddzki i Michat Figurski. Duzo bardziej pozyteczne dla kapitatu
intelektualnego byloby zobligowanie mediéw do produkgji tresci wysokiej jakosci,
co z kolei zmusitoby media do doszkalania pracownikéw i podwyzszenia poziomu
merytorycznego przygotowywanych przez nich materialow.

Ostatnim opisanym w Nawigatorze obszarem jest rozwoj i odnowa przedsie-
biorstwa. Dla medidéw badania i rozwdj nie sg problemem kluczowym, bo spoiki
ograniczaja sie najczesciej do tzw. zakupu gotowych formatéw programoéw i seriali,
znacznie rzadziej tworzag w 100 procentach koncepcje audycji, nie wzorujac si¢ na
niczym. Tym, w co mocno media inwestujg przede wszystkim, jest rozwoj Internetu
— portali i stron www, ktore sg bezposrednio badz posrednio zwigzane z programami/
audycjami/gazetami. Maja w tym czysto zarobkowy cel - czerpania dodatkowego do-
chodu z contentu, czyli tresci tam umieszczanych. Wobec tego warto uwzgledni¢:

— calkowity czas potrzebny do uruchomienia nowej audycji,

— wydatki na szkolenia dla pracownikow/liczbe pracownikow,

— wydatki na szkolenia dla pracownikow redakcji/liczbe pracownikéw,

— wydatki na szkolenia dla pracownikéw redakeji/wydatki administracyjne,

12 Ibidem.
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— liczba pracownikéw ponizej 50 lat/ogdlng liczbe pracownikdw,

— przecietny wiek odbiorcéw,

— przecietne dochody odbiorcéow,

— przecigtny poziom wyksztalcenia odbiorcow,

— liczbe bezposrednich kontaktéw z odbiorcami w ciggu roku,

— liczbe audycji/programéw bedacych w fazie testowania,

— liczbe nowych audycji w ciggu roku,

— $rednig liczbe lat (sezonéw) emisji audycji,

— liczbe ,,gwiazd” wsérdéd pracownikéw redakeji/liczbe nowo przyjetych

pracownikdéw redakgji,

— liczbe wlasnych audycji stacji/ogdlna liczbe audycji,

— liczbe kupionych audycji/ogdlna liczbe audycji,

— liczbe przygotowanych audycji, ktore nie weszly na antene (zakonczone

po odcinku pilotazowym)".

Ta czes$¢ kapitalu intelektualnego moze stanowi¢ wiele ,,putapek” dla przed-
siebiorcy. Przede wszystkim wskaza¢ nalezy na problem starzenia si¢ odbiorcow.
Kluczowym pytaniem dla strategii stacji jest — czy powinni$my sie¢ starze¢ razem
z naszymi odbiorcami, czy produkowac¢ dla aktualnego na dany moment pokolenia
dwudziestolatkow. Tym, na co wplyw na pewno majg odbiorcy, jest liczba gwiazd
— pracownikéw medidw i liczba tzw. nowych twarzy, bo to klienci decydujg o tym,
czy chcg ogladac kogos znanego czy tez nie, bo dany dziennikarz ,,juz si¢ opatrzyl”.
Kwestia ,,znane czy nowe” dotyczy w takim samym stopniu audycji, seriali, jak
i rubryk w gazetach.

Wymienione dla kazdego obszaru wskazniki majg charakter wymierny i moga
by¢ wprost wyprowadzone z danych, ktore znajduja si¢ w przedsiebiorstwie, w rdz-
nych segmentach jego struktury. Wymagac¢ bedg zebrania i usystematyzowania,
ujednolicenia jednostek, w ktdrych beda wyrazone itp. Dodatkowych i specjalnie
zaprojektowanych badan wymagaja réwnie potrzebne do zarzadzania kapitatem
intelektualnym wskazniki opisujace motywacje czy przywoddztwo.

Podsumowanie

Odbiorca wplywa na kapital intelektualny - posrednio badz bezposrednio
— w kazdym z obszaréw. Przedsigbiorstwo medialne chcgce podwyzszaé swdj
kapital intelektualny, bedzie staralo si¢ zmotywowac swoich czytelnikéw/stu-
chaczy/widzéw do podjecia aktywnosci w tym zakresie. Masowo stosowanym
narzedziem, niekoniecznie sSwiadomie przez nadawcéw powigzanym z kapitatem
intelektualnym, jest taka animacja odbiorcy woko! prezentowanych tresci, ktora
przynosi firmie dodatkowe dochody w postaci sms-6w, telefondéw, pobierania
~wideo zza kulis programu” Nalezy jednak uwaza¢, by nie doprowadzi¢ do

1 Ibidem.
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przesytu i takiej dominacji tre$ci zwigzanych z konkursami sms-owymi, ze np.
stuchacz przetaczy stacje, bo bedzie chcial ustysze¢ muzyke/informacje/zart pro-
wadzacego, a nie nawotywania do wystania sms-u i mozliwosci wygrania duzych
pieniedzy. Duzo trudniejszym zadaniem jest przyciaganie widzéw merytoryczna
zawarto$cig programoéw. Temu zagadnieniu mozna by poswieci¢ zupelnie osobng
prace, dos¢ rzec, ze w polskich mediach $cierajg si¢ dwie opinie - czy to media
powinny ksztaltowa¢ gusta odbiorcow i ich edukowac, np. poprzez trudniejsze
w odbiorze tresci, sklanianie do myslenia i po pewnym czasie mie¢ coraz ma-
drzejszych odbiorcéw, czy odwrotnie — doprowadzi¢ ich do lenistwa umyslo-
wego, produkujac tatwe i przyjemne w odbiorze tresci, ktore nie dajg klientom
nowej wiedzy o $§wiecie/zyciu i ktére dlugoterminowo ksztaltuja odbiorce coraz
glupszego. Druga z opcji pozwala szybko zwigkszy¢ ogladalnos¢, a wiec i wply-
wy z reklam i jest latwiejsza w sensie produkcji. Czy sie oplaca? Wydaje sie, ze
polskie media na razie udowadniajg, ze tak jest. Takie zachowanie wyksztalca
jednak odbiorce bezrefleksyjnego, a ten raczej nie skontaktuje sie z redakcja, zeby
podzieli¢ si¢ swoja opinig odnos$nie do programu. Mniej chetny bedzie takze do
zaproponowania dziennikarzom tematow ze swojego otoczenia, ktérymi mogli-
by si¢ zaja¢. Ostatnie, co zrobi, to dopatrzy sie rzeczywistego, merytorycznego
bledu we wlasnie wyemitowanym programie czy przeczytanym tekscie. Moze by¢
natomiast chetny do zorganizowania protestu w obronie swojego ulubienca lub
przeciwko dziennikarzowi, ktérego nie znosi. Dla takiego odbiorcy nie bedzie
mialo znaczenia, ze zagraniczne serwisy informacyjne nakreslaja zupelnie inny
kontekst danego zdarzenia, bo zadowoli si¢ materialem zrobionym z depesz
polskich agencji. Nie zwrdci tez uwagi na to, Ze nawet ,,autorski” popularny show
Szymona Majewskiego jest doktadng kopig formatu stworzonego przez holenderska
telewizje. Oczywiscie, odbiorcy ta wiedza, umiejetno$¢ poddania refleksji, czy
wrecz krytyce otrzymywanych tresci albo migdzynarodowy kontekst relacjono-
wanego w mediach wydarzenia nie sg potrzebne, by zy¢. Jednak o ile wiekszo$¢
przedsigbiorstw szczyci sie wdrazaniem norm jako$ci i produkcja wyrobow o jak
najwyzszej jakosci, o tyle wydaje sie, Ze przedsiebiorstwa medialne nie zwracaja
zazwyczaj uwagi na jakos¢ merytoryczng produkcji. Wyedukowany, aktywny
klient jest cenny, bo wspéltworzy wartos¢ firmy i pomaga te firme¢ rozwijac,
w tym rozwijac jej aktywa niematerialne. Przekonaly sie o tym przedsiebiorstwa
z wiekszosci branz, by¢ moze nadejdzie rowniez wlasciwy czas na ksztaltowanie
kapitatu intelektualnego w polskich mediach.

INTELLECTUAL CAPITAL MANAGEMENT IN MEDIA COMPANIES
- THE ROLE OF AUDIENCE IN CREATING THE VALUE OF INTELLEC-
TUAL CAPITAL
Summary: The article addresses the topic of the role of media audience in creating intellectual capital

(IC) in media companies. Firstly, a selected model of IC (that is Skandia Navigator) is discussed. Then
key areas of IC in media are presented, basing on the characteristics of media companies. Among
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then special attention is paid to the role of media audience in creating the value of all the areas. The
paper should be recognized as an introduction to the topic of IC evaluation and management in
media sector.

Keywords: intellectual capital, valuation, management, media, audience, intangible assets, company.
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