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BOHDAN JUNG
a Handlowa1

TORA GOSPODARKI I JE JE 
–

Streszczenie

A ona Tapscotta (2015) za
atrybuty gospodarki cyfrowej do realiów mediów pierwszej dekady XXI wieku i wska-

, jak
.

gospoda
cyfryzacja.

Wprowadzenie

Don 2, autor best-
sellerów Wikinomics (2006) i Grown up Digital (2009), w jubileuszowym wydaniu 

The Digital Economy (2015, s. 56-77) wymienia 12 cech gospodarki 
cyfrowej:

– ,
– cyfryzacja,
– wirtualizacja,
– ,
– integracja poprzez usieciowienie,
– (disintermediation),

1 Instytut Informatyki i Gospodarki Cyfrowej, Kolegium Analiz Ekonomicznych.
2 y-

wytwarzanie, dystrybucja i konsumpcja ma 
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– konwergencja,
– innowacja,
– presumpcja,
– immediacy)
– globalizacja,
– discordance).

w kanonie analizy ekonomicznej i stanowi przedmiot zainteresowania ekonomistów 
przy zastosowaniu metodologii typowej dla tej dziedziny wiedzy (por. Zorska
2008 Zorska 2011; Zorska, 

-Zdziech, Jung 2014).
Tapscotta i 

ich faz przygotowania, produkcji dystrybucji 
„królika 

”, e-
kwencje cyfryzacji. niepowtarzalnej w 

-

1. Konsekwencje cyfryzacji na rynku mediów (wybrane zagadnienia)

kwestii poda-
o-

a e-

Z punktu widzenia mediów
n-

Wielka
m, swoistym 

„ ” e-
ci decyzji organu koncesyjnego 

(McQuail, Siune 1998).
r dno

z „ ” , czyli brak o-
dla d-
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medialnego. e-

jeszcze inny aspekt cyfryzacji – tzw. backward digitalization, czyli cyfryzacja ar-
chiwów telewizyjnych i radiowych.
archiwów lub do praw autorskich do ich dalszej eksploatacji.

w-
-Goldwyn-Mayer. Obser-

wowane pod koniec lat 1990. i wczesnych lat 2000. gigantyczne fuzje transnarodo-
, czyli 

przybieranie najlepszej pozycji strategicznej wobec ogromnego rozwoju konkuren-
cji „pozasystemowej”3. , jak daleko 

a-
nych” ustabilizowanym od dekad oligopolem.

Obecne „w realu” c-

medialny. Do tego 
kompletnie archaiczny w dobie cyfrowej, schemat kontrolowanej i stopniowanej 

, tzw. release windows4.

Tam 
Po paru 

ropejskie 
–

i-
cowaneg
poziomu cen na te same produkty (np. filmy, programy te
itd.) o-

– tj. piratami – obywatelami krajów, w których po-

taki mechanizm m anie odwrotne do zamierzonego. Niezaspokojony popyt na 

z USA w sytuacji,

3 o-

w rynku danej firmy (Herman, McChesney 1997).
4 Por. http://natoonline.org/data/windows/ 13.01.2016].
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twa w krajach regionów zajmuj
release windows.

-innowatorów, których 
„ ”. F mu-

o-
yfrowej) kosztami logistycznymi prze-

d-
). a-

o
o-

na rynku medialnym poprzez zaostrzenie rywalizacji o jeden z najrzadszych i nie-
, czyli czas odbiorców i ich uwag .

„ekonomii uwagi”
(attention economics) autorstwa Davenport i Beck (2001). Zarówno z e-

w zasadzie e-
XXI wieku –

, u-
awdziwie ma-

jest 
o-

staje druga hipoteza o rozwoju tzw. zappingu, czyli przerzucania
„kulturze 5-minutowej”

– por. Ang 1996).
na budowanie kontentu medialnego o coraz krótszej narracji, tak aby istotne prze-

minutach (np. krótkie podsumowanie newsów). Sytu-

komercyjne a Po-
a wszystkich nowych 

,

(Goldhaber 1997).
Z punktu wid

(primary secondary). o-
i-
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e-
go. ny konsument w kierun-
ku swoistej wiel a-

mu
do born digital). Niezbyt dobrze zbadany jest 

u-
bylców cyfrowych” (Prensky 2001) a monotematycznym odbiorem typowym dla 
pokolenia ich rodziców (Davenport, Beck 2001).

t-
formy internetowe skutecznie t u
liderów rynku mediów, czyli transnarodowych korporacji medialnych. O ile w roku 

Analogicznie, dla radia dane te wyn
i 13%.
z 3 do 13%! W zestawieniu tym maleje nieco rola komputerów stacjonarnych 
i laptopów – w badanym okresie z 23 do 20%.
media drukowane (odpowiednio z 11 do 5%)5. e-

o owi (2015) asumpt do postawienia tezy o „implozji”
mediów tradycyjnych. Ekstra

r-
tj. stacjonarnych) linii telefonicznych 

z-
M –

W ten sposób firmy teleko-
, sta ami na ryn-

ku mediów.
e-

. i 1970. modelu masowego 
audytorium z
odbioru swego ulubionego programu. e-

–60%, co jest w dzisiejszych warunkach sukcesem 
nie do powtórzenia. Fragmentacja, indy

5 M. Meeker, Internet Trends 2015 i M. Ingram, The attention econo-
my and the implosion of traditional media, „Fortune”, Aug 12, 2015.
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masowej konsumpcji (i mass mediów). Cecha t Tap-
scotta (2015).

dla pojedynczego klienta – one to one), o-
u.

2. Dynamika rozwoju gospodarki cyfrowej

W g szacunków OECD i Economist Intelligence Unit, w roku 2016 gospo-
-20, a w USA 

5,4%. Wielka Brytania lider tej gospodarki, z
w PKB 12, Kore Niewiele 

- d-

rozwojowym.

Tabela 1

a
w wybranych krajach i ugrupowaniach 2010–2016

Kraj/ugrupowanie
% u

cyfrowej w PKB 
2016

% u
cyfrowej w PKB 

2010 wzrostu 2016

Wielka Brytania 12,4 8,3 10,9
Kore 8 7,3 7,4
Chiny 6,9 5,5 17,4
USA 5,4 4,7 6,5
EU-27 5,7 3,8 10,6
G-20 5,3 4,1 10,8

The Internet Economy in the G-20. The $4.2 Trillion Growth Opportunity,
dokument elektroniczny Boston Consulting Group, Boston 2012.

miejsc pracy. W g Komisji 
Europej-

od 400 tys. do 1,5 miliona nowych miejsc pracy6.

6 http://ec.europa.eu/growth/sectors/digital-economy/importance/index_en.htm.
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ego Bureau of Economic Analysis
ow o-

darki cyfrowej wart by
mld, – 7,8%.

7.

Zjawisko atomizacji popytu na media prowadzi do dalszych konsekwencji.
i-
e-

w odbiorze (tzw. multi-room viewing, czyli k i-
kiem/komputerem). W konsekwencji ten model odbiorców jeszcze bar i-
cu

ne
–

Liczba internautów ych r-
u-

miliarda tj.
. miliarda i-

ków, co czyni go
– – 8.
Uzyskanie e-

tzw. UGC – user generated content) jest bardziej 
skomplikowane.
zjawiska. internautów 

w sieci9. .
, wpisów, blogów –

ankietowe dane dla Wielkiej Brytanii (brak informacji o próbi o-
k-

7 http://www.progressive-economy.org/trade_facts/digital-economy-testimony-to-
international-trade-commission/ [ .01.2016].

8 http://socialmediaslant.com/social-media-stats-5-2015/ [ 8.01.2016].
9 http://www.statista.com/topics/1716/user-generated-content/ [ 8.01.2016].
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Tabela 2

roku 2015

Dokonane Zainteresowany Niezainteresowany Bez 
zdania

w o-
wych

64   2 33 3

57   8 33 2

31   8 58 4
swoje filmiki 22 10 64 3

e- 15 12 67 5

12 10 74 4

stronach zbiorowych (jak 
Wikipedia)

  9 10 76 5

http://socialmediaslant.com/social-media-stats-5-2015/ [ 8.01.2016].

– 61% Amerykanów 
10.

ia reklamy emitowanej w mediach tradycyj-

i ich nowych autorytetów (których robi to obecnie na zlecenie firm 
ch miejsc pracy 

11. s-

e-
co tylko zawoalowanej formie przeniesiony do „wirtualu”

3. Web 2.0 a prosumpcja

„eksplozji” korzysta-
w-

szej dekady XXI wieku,
A. Tofflera 1970. (Toffler 1970, 1980).

10 http://www.social4retail.com/the-blog-economy-blogging-stats-infographic-2014.html
[ 8.01.2016].

11 http://www.copyblogger.com/2015-blogger-research/ [ 8.01.2016].
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u-
s-

twórczej i wytwórczej. e-
1980. 

i 1990. R. y-
poczynkiem a hobby. To ostatnie, traktowane coraz 

k-
tzw. serious leisure, por. Stebbins 1996).

produkcji zwanym 
(Tapscott 2006). „Prosument w tworzeniu 

prawie profesjonalnym poziomem wiedzy
n-

sument, który dl modyfikacji produktu, 

prace badawczo-rozwojowe prowadzone przez firmy –
innowacje technologiczne i rozwój danego produktu przez samego producenta”
(Toffler 1980).

Stone Age Economics,
o-

-
potrzeby (auto u-

- j, a 
nie awangardy ekono Sahlins, 1972).

s
sceptycznie.
blogging to domena „geeków, –30-latków z Manhattanu i roz-

r oku 2003 L. Rainie z Pew Internet 
& American Life Project 
z czego 10

angry digital log cabin boys12.
j-
y-

styczne i ograniczone tylko do pokolenia 18–

12 Teens and Social Media, Pew/Internet & American Life Project, http://www.
pewinternet.org/, 19.12.2007, http://www.caslon.com.au/faithnote.html [d 20.05.2009].
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grup wiekowych 

Innym sposo o-
nomii daru (gift economy a-
icznych z perspektywy antropologicznej (vide prace M. Maussa) (Mauss 2001).
Charakterystyczna dla ekonomii daru je o-
rzenie na zasadach wikinomii). 

„ ” (emergence),

poza zakres jakiegokolwiek pojedynczego elementu czy podmiotu sieci.

Udane biznesy ery Web 2.0 de facto emulacjami modelu prosumpcyjnego, 
a-

niu, tworzeniu, modyfikowaniu, dystrybuowaniu i dodawaniu do produktu czy 
samodzielnie wyge

i jej klientów jest sprawa tzw. „kanibalizacji” modelu biznesowego. i-

Firmy m.in. udo

a-
cja przez konsumenta konsoli do gier otwiera c-

e-
sowy tej bran

wy dy-
,

,
tencjalnie cennych 

innowacji (Tapscott, Williams 2006).

a-

spo czy kontroli 
(Tapscott, Williams, ibidem).
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Podsumowanie

W dobie ( )uczestnictwa
, jakie

one wytwarzane, dostarczane na rynek i dystrybuowane 
y-
a-

modele innowacyjno peer production
, to wczesne ostr , jak masowa 

o-

i ewentualnie
Net Generation i jej postaw wobec prosumpcji i pracy –

to 
szerszej debaty, , czy uzasadniona jest wiara 

e-
sieci (jak przy tworzeniu przez internautów Wikipedii – tzw. model 

ideAGORY),
charakterystycznego dla Web 2.0 procesu „ ” (disintermedia-
tion)13,

a-
sieci, jest u-

, i
y-
u-

one-to-one
o-

„niszowych”). o-
, do jakiego stopnia realia sieciowej dystrybucji wielu produktów 

w obliczu powszechnego 
ackich model rocznej zry-

tantiem odprowadzanych z
korzystanie z Internetu czy abonamentu telewizyjnego).
ale ,

13 Kolejna cecha gospodarki cyfrowej wymieniana przez D. Tapscotta.
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utworów.
, czyli kumulacji drobnych zysków ze 

2006). 
Z punktu widzenia biznesu zjawisko „ ” (disintermediation)

medialnej. for-
mie 

a-
y-

o-
wych) egzemplarzy m Wprowadzenie 

konsumentach 

„ ”, przewodników po programie Rynek 

, w mniejszym jednak stopniu 

telefonii komórkowej, d-
ni 14.
programów telewizyjnych „prosto od producenta”. sieci prze-

zarobkowania i fundamentu modelu biznesowego. 
, czy gospodarka cyfrowa ery Web 

2.0 prowadzi do powstania nowych relacji z konsumentami i pracownikami. Próby 
o-

gospodarki cyfrowej. , jak: 
c

, czyli
typu Life-Time Value (LTV) (Rifkin

2000),
ego 

, …)

14 „fizycznego”

mobilnych, czyli transmisji enta. 
ro , czyli pozyskiwania 
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, c e-

experience economy), ucieczki , o cha-
ch dalszej modyfikacji), do dóbr „otwartych“ 

(dalej modyfikowanych przez konsumenta –
elektroniki domowej poprzez „odblokowywanie” k-

o-
wany w s r-
netu).

skutkach telepracy. ,
i-

z y-
o-
e-

go charakteru miejscu pracy (no collar workplace, otwarte przestrzenie biurowe 

o-
ejscu dobre restauracje i kawiarnie, 

(Florida 2005).
, ami

i twórczej) (Florida 2002).

handlu, sektora rozrywki, banków
„ ”)? Czy 

ich implikacje dla krajów, które 

peering
i informacjami, o-

a w sejfach i technologie typu proprietary

przedwczesnej diagnozy, , jakie daje analiza gospodar-
peering

w-

nowe (czasem – y-
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r-
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FULL DIGITALIZATION OF AN ECONOMY SECTOR AND ITS POSSIBLE 
CONSEQUENCES – MEDIA CASE

Summary

Basing on the example of contemporary media (one of the first sectors to go fully 
digital), this article tries to synthesize some of the far-reaching effects of digitalization 
on the economy of the media from the perspective of digital economy’s main character-
istics (as enumerated by D. Tapscott in 2015). Even though the main perspective here is 
that of Schumpeterian creative destruction, some of the changes go deeper and further, 
changing the nature of businesses and conduct of economic activity.
Keywords: digital media, social media, prosumption, Web 2.0, digitization, digital 
economy.
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