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Wstep

Korzystanie z nowych technologii cyfrowych w zyciu codziennym, stalo si¢ w ostatnich
trzech dekadach jednym 2z najwazniejszych aspektow glgbokich przemian spoteczno-
kulturowych. Skutkowato to wytworzeniem nowego nazewnictwa dotyczacego ,.kultury interne-
towej” 1,,cyfrowego spoteczenstwa”, scisle oddzialujacego na rynek wydawniczy i1 prasy. Gwat-
towne przyspieszenie technologiczne, jakie nastgpilo w obszarze mediow, spowodowato calty
szereg fundamentalnych zmian rynku medialnego na §wiecie. Sprawit to przede wszystkim pro-
ces przechodzenia medidw na przekaz cyfrowy, ktory zmusza do zadania pytania o kierunki dal-
szych zmian 1 ich oddziatywania na czytelnikow 1 spoleczenstwo, we wszystkich istotnych dla
niego aspektach. Proces ten zainteresowat autorke tej pracy szczegélnie w zakresie cyfryzacji
prasy, o ktorym T. Goban-Klas metaforycznie powiedziat, iz ,,stanowi tak wielkie cywilizacyjne
przejécie, jak u $witu ludzkosci przejécie od strawy surowej do gotowanej”!. Zgodnie z oczeki-
waniami wspolczesnych odbiorcow przekazu prasowego, normg stata si¢ obecnos¢ poszczegol-
nych tytuldéw w Internecie oraz mobilna dost¢pnos¢ do archiwoéw gazet 1 czasopism, bedaca na-
stepstwem procesu digitalizacji>. To wlasnie ten moment jako punkt przelomowy w procesie
cyfryzacji prasy zostal wybrany do przesledzenia 1 analizy na podstawie jednego z polskich pe-
riodykow ,,Network Magazyn” (dalej rowniez jako NM). W pracy zwrocono szczegdlna uwage
na wptyw transformacji cyfrowej w perspektywie rozwoju i marketingu NM na tle innych perio-
dykoéw oraz oméwiono trendy cywilizacji informacyjnej w odniesieniu do ,,mediatyzacji”, rodza-
ju tresci, zmian w dziennikarstwie 1 alokacji reklam oraz migracji odbiorcow prasy, w dobie gle-
bokich przeksztatcen kulturowych na skutek konwergencji mediow, a w szczegdlnosci rynku
wydawniczego prasy.

Szczegbdlnym typem szeroko rozumianego komunikowania masowego jest periodyczne komuni-
kowanie masowe, czyli komunikowanie za pomocg gazet, czasopism wielkonaktadowych, radia

1 telewizji, a w ich przestrzeni jest dziennikarstwo, ktére ma przekazywac¢ wiadomosci i opinie

1T. Goban-Klas, Wartki nurt mediow. Ku nowym formom spotecznego zycia informacji. Pisma z lat 2000-2011,
Tomasz Goban-Klas and Towarzystwo Autoréw i Wydawcdéw Prac Naukowych UNIVERSITAS, Krakow 2011, s.
86.

2 A. Rubaj, Konsekwencje cyfryzacji na przyktadzie Portugalii, [w:] Systemy medialne w dobie cyfryzacji Kierunki i
skala przemian, Z. Oniszczuk (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2015, s. 43.
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o rzeczywistoéci, w stalych odstepach czasowych - jak pisal Walery Pisarek®. Byto to w 1983
roku, w diametralnie r6znych realiach systemu opartego na komunistycznej doktrynie medialnej,
na tradycyjnym podziale ,,prasa-radio-telewizja”; ponadto trzeba pamigtac, ze byla to ,,era prze-
dinternetowa”. Dwadziescia lat po6zniej naktady dziennikow wynosity juz tylko ponad potowe
stanu poréwnawczego®. Dokladnie w tym czasie, w 2003 roku, do grupy polskich magazynow
periodycznych, dotaczyl NM. Jest to czasopismo kierowane do oséb zajmujacych si¢ marketin-
giem sieciowym. Zawiera on przede wszystkim wiedz¢ o marketingu wiclopoziomowym, a takze
na temat firm z tego sektora®. Przedstawia firmy dziatajacych legalnie na rynku polskim, jak
réwniez prezentuje firmy podszywajace si¢ pod ten system, bedace najczesciej nielegalnymi wo-
bec prawa polskiego firmami inwestycji finansowych®.

Z uwagi na specyfike swej dziatalnosci z zakresu magazynow biznesowych branzy Sprzeda-
zy Bezpos$redniej (ang. ,,Direct Sales”, dalej: DS) 1 Marketingu Wielopoziomowego (,,Multi
Level Marketing”, dalej: MLM), reprezentujac nisz¢ tematyczng, czasopismo NM nie zostalo
dotad gruntownie przebadane naukowo i z tego co wiadomo autorce, powstata na ten temat tylko
jedna praca magisterska autorstwa Filipa Baskiego, pt. ,,Rola kwartalnika Network Magazyn
w Kkreowaniu nowoczesnego marketingu sieciowego w Polsce”’. Magazyn ten, jako magazyn
branzy DS & MLM, jest jedynym tego typu w Polsce i jednym z nielicznych na $wiecie. Jak
twierdzi wlasciciel, redaktor naczelny Maciej Maciejewski, w Polsce NM ,,nigdy nie mial kon-
kurencji”®. W Niemczech natomiast s3 dwa podobne magazyny: Network-Karriere® i Netcoo
dziatajace od 2004 roku'®. To wtasnie periodyk NM autorka wybrata, jako obiekt swoich badan
w celu przesledzenia jego historii, jego rozwoju technicznego w Internecie i stworzenia jego
monografii, ze szczegdlnym uwzglednieniem momentu przejscia z tradycyjnej do cyfrowej for-
my wydawniczej. Powodem tego jest fakt, iz czasopismo to wpisuje si¢ w interesujacy autorke

1 zarazem przelomowy czas rozwoju prasy, w ktorym wiele czasopism traci swoich czytelnikow,

8 W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, Osrodek Badan Prasoznawczych, Krakow 1983, s. 13.

4 T. Goban-Klas, Wartki nurt mediéw. dz. cyt. s. 545-546.

5 W. Stepkowski, Odc.10: Ruchcug i prostowanie stupéw o$wietleniowych. Maciej Maciejewski na wesolo o po-
waznych zyciowych decyzjach i jak doszto do powstania Network Magazynu. [MLM Podcast], Blog Wojciech
Stepkowski, publikacja 12.10.2013, http://system-mIm.pl/network-magazyn/, [dostep 01.10.2019].

6 R. Zarzycka-Bienias, The Role of Media in Informing the Public and Public Administration Bodies About Illegal
Financial Pyramids, Social Communication, publikacja 12.03.2020, s. 19, DOI: 10.2478/sc-2020-0003
https://doi.org/10.2478/sc-2020-0003 - https://doi.org/10.2478/sc-2020-0003 oraz
https://content.sciendo.com/view/journals/sc/6/1/article-p18.xml, [dostep: 07.03.2021].

7 F. Bgski, Rola kwartalnika Network Magazyn w kreowaniu nowoczesnego marketingu sieciowego w Polsce,
Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2019.

8 Wywiad autorki z redaktorem Maciejem Maciejewskim 24.02.2019, Messenger FB (w zbiorach autorki).

® NETWORK-KARRIERE Europas grofter Wirtschaftszeitung fiir den Direktvertrieb, GKM-Zentralredaktion
GmbH https://www.network-Kkarriere.com/ [dostep: 25.02.2019]

10 NETCOO Next Economy G, AN, https://www.netcoo.com/, [dostep: 25.02.2019].
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obroty i dochody, zas NM, jako nowe czasopismo niszowe o waskiej tematyce specjalistycznej,
startuje, rozwija si¢ i krzepnie na rynku prasy.

Podejmujac badania, autorka stawiata sobie szereg pytan, m.in., czy cyfrowa wersja czasopi-
sma branzowego ma tendencje do rozwoju w okresach szybkich i znaczacych zmian technolo-
gicznych, a takze na ile rozwdj ten bedzie mial zwigzek z zakresem prezentowanych tresci i osta-
tecznie zapewni wizerunek oraz stalg pozycje rynkowa czasopisma ,,Network Magazyn” (dalej
rowniez: NM). Wiele czasopism branzowych rozwijato si¢ w latach boomu gospodarczego i kry-
zysu finansowego, co dodatkowo pokazuje, jak moga one opiera¢ si¢ pewnym zawirowaniom
rynkowym, jesli odpowiednio wczesnie odpowiedzg na wspotczesne potrzeby odbiorcow.
Waznym elementem badan bylo poznanie definicji i znaczenia pojecia ,,cyfryzacja, ,,digitaliza-
cja’, ,konwergencja” i ,jmediatyzacja”. W odniesieniu do zalozen teorii historii mediéw
a w szczegolnosci prasy, uwzgledniono to, czy zgodnie z zatozeniami tych teorii powszechna
komputeryzacja i automatyzacja komputerow, rozwoj Internetu i kultura internautow, przyczy-
niaja si¢ do zmian w zakresie rozwoju prasy, jej innowacji technologicznych, a co za tym idzie,
zmian w doborze nos$nika przekazywanych informacji, tresci, rodzaju grafiki oraz umieszcza-
nych reklam, niosgcych za sobg daleko idace konsekwencje tranzytu przychodow z tradycyjnego
wydania periodykow na zyski przede wszystkim z reklam gazet elektronicznych. Zachodzi
tu pytanie czy powyzsze czynniki mogg mie¢ powazny wptyw na zmiang specyfiki pracy dzien-
nikarza i unowoczes$nienie dziennikarstwa, czy nie ma to znaczenia?

Jednak najwigkszy obszar badawczy nalezy bez watpienia do dyscypliny ,,nauki o komunikacji
spotecznej 1 mediach” i do niej nalezy bezwzglednie przyporzadkowac niniejsza rozprawe. Ba-
dania maja takze ukazac jak powyzsze czynniki w polagczeniu ze zmianami technologicznymi
komputeryzacji i transformacji cyfrowej mediow, wptynely na pojawienie si¢ nowych cyfrowych
nos$nikow informacji oraz elektronicznej prasy. Mozna, zatem powiedzie¢, ze badania mialy
cztery zasadnicze obszary charakteryzujace cele: ogoélny, opisowy z definicjami, eksploracyjny
1 wyjasniajacy. Ogolny obszar celow realizowal rozwoj prasy na przestrzeni dziejow oraz zmia-
ny technologiczne i reakcje spoteczenstwa mediow w dobie cyfrowej transformacji. Obszar opi-
sowy celow dotyczyt w szczegdlnosci zdefiniowania przez ekspertow nowych pojeé, zwigzanych
z erg automatyzacji techniki komputerowej i rozwoju mediow w obszarze prasy. Eksploracyjny
obszar polegal ma wstepnym okresleniu skali zjawiska cyfryzacji prasy wsrdéd czytelnikow

NM i ich kultury cyfrowej pod katem zmiennych!! spoteczno-demograficznych, badz niecheci

u Zmienna to wlasno$¢ (cecha), ktora moze przyjmowac, co najmniej dwie rozne wartosci w danym zbiorze

elementow; Zrédto: M. Hohol, Psychologia poznawcza jako nauka eksperymentalna, wyklad na podstawie ksigzki S.
Bedynska, M. Cypryanska, (red.), Statystyczny drogowskaz 1. Praktyczne wprowadzenie do wnioskowania staty-
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do usieciowienia w postaci siggania po tradycyjne wydanie gazety. Z tego wyptywa ostatni ob-
Sszar, wyjasniajacy znaczenie transformacji cyfrowej dla rozwoju prasy w kontekscie koniecz-
nych zmian wérdéd publicystow, w dziennikarstwie, w edukacji medialnej'? i aktywacji odbior-
cow, zamianie komunikacji z jednostronnej w wielokierunkowa poprzez zjawisko ,,sprezenia
zwrotnego”, jak tez kreowanie wlasnych informacji odbiorcy i zmiana jego roli na nadawce
otrzymanej tresci, jej modyfikacje¢ i proces transmisji, poszerzajac grono odbiorcoOw pierwotnych

wyjsciowego medium.

Glowny cel badan i cele czastkowe

Gltowny cel rozprawy okre$lono, jako przedstawienie i wyjasnienie mechanizméw oraz
czynnikoéw funkcjonowania i progresji periodyku ,,Network Magazyn” w latach 2003-2019 na tle
zmian zachodzacych w segmencie prasy branzowej pod wptywem procesow cyfryzacji i konwe-
rgencji oraz zbadanie i eksplikacje®®, w jaki sposob czasopismo wykorzystalo te procesy dla
stymulacji rozwoju, poszerzenia zakresu publikowanych tre$ci, zdobycia nowych odbiorcow
1 ugruntowania wilasnej pozycji rynkowej. W sktad obszaru celu gldéwnego wchodzi réwniez
ocena znaczenia czasopisma dla rozwoju sektora MLM w Polsce polgczona ze sformutowaniem
rekomendacji dla wydawcow prasy branzowej, dotyczacych efektywnego wykorzystania mozli-
wosci (technicznych, spolecznych i innych), jakie stwarza postepujacy proces mediatyzacji zycia
spotecznego.

Obok gtéwnego celu okreslono siedem celow czastkowych.

Pierwszym z nich jest ukazanie mechanizméw ewolucji i przemian czasopisma, jakie miaty
miejsce w badanym okresie 2003-2019, ze szczegdlnym uwzglednieniem przemian rynku me-
diow, ktore nastapity w wyniku proceséw cyfryzacji, konwergencji i mediatyzacji, tworzac kon-

tekst, w jakim periodyk istnial i rozwijat sig.

stycznego, Wydawnictwo Akademickie Sedno, Warszawa 2013, ISBN: 978-83-63354-17-6, https://hohol.pl/wp-
content/uploads/2017/02/PP_W2_ Psychologia_eksperymentalna.pdf [dostgp: 01.02.2021].

12 Basak A.M., Edukacja medialna w spoleczefistwie informacyjnym, [w:] M.D. Uecnosckuii, T.A. Kopanbuyk,
JLM. Maxkcumyk, M.C. Ctpouyk, H.B. NBanrok (red.), CpaBHUTENbHAS TIEAATOTHKA B YCIOBUSAX MEXIYHAPOTHOTO
COTpYJHHYECTBa U eBporeickoi narerpanuy, Yacts 1, bpI'Y nmenn A.C. [Tymkuna, bpect 2011, s. 38-42.

13 Eksplikacja“ (fac. Explicatio, ang. explicate, co oznacza ,,ttumaczenie®, ,,wyjaénienie, ,,definiowanie* a stowo
Tac. explicitus znaczy ,,rozwiniety oraz ang. expline — ,,wyjasni¢*), jest to logiczne usci$lanie sensu tre$ci pojecia
bez zmiany jego zakresu. Eksplikacja powinna charakteryzowac si¢ $cistoscig, naukowa uzytecznos$cig i prostotg. W
logice tradycyjnej funkcje eksplikacji pelnia definicje 1 wyjasniania. Jej synonimem jest ,,ttumaczenia“. W
znaczeniu filmowym ujgciem tego zagadnienia, eksplikacja rezyserska to 1-2 stronicowy tekst, w ktorym muszg by¢
zawarte: artystyczny zamyst filmu, przestanie gotowego dzieta, opis wizji plastycznej. Zrodto: £.. Wotek,
Eksplikacja — czyli co wptywa na koszty produkcji wideo?, Labber, [publikacja: 5.08.2019] ,
https://www.labber.pl/eksplikacja-czyli-co-wplywa-na-koszty-produkcji-wideo/ , [dostep: 10.08.2021].
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Drugi cel dotyczyl znalezienia powoddéw 1 przedstawienia intencji powstania czasopisma
»Network Magazyn” na tle branzy DS/MLM w latach 2003-2019 oraz zbadania jego dziatalnosci
1 oceny jego znaczenia przez czytelnikdw, na tle tre§ci merytorycznych, a takze potrzeb zaistnie-
nia tego czasopisma w swiecie digitalizacji 1 konwergencji mediow, jak rowniez na urzadzeniach
mobilnych.

Kolejnym celem byto prze§ledzenie zmieniajacych si¢ potrzeb w dziatalno$ci merytoryczno-
technicznej dziennikarzy NM 1 ich roli w zwigkszaniu lub zmniejszaniu si¢ liczby odbiorcow
zamieszczanego przekazu medialnego, w odniesieniu do réznicy miedzy okresem cyfryzacji
1 konwergencji prasy, a papierowa wersja czasopisma.

Nastepny cel to zbadanie, od jakich czynnikow zalezy finansowanie i rentownos¢ tradycyj-
nego wydania NM i jego elektronicznej wersji w odniesieniu do zamieszczanych reklam i innych
srodkow finansujacych czasopismo oraz identyfikacja powyzszych czynnikéw z potrzebami za-
istnienia czasopisma na nosnikach stacjonarnych i na najnowszych nosnikach mobilnych, w za-
leznos$ci od zjawiska postepujacego procesu mediatyzacji zycia spolecznego i prasy.

Celem piatym bylo wyciagnigcie wnioskéw dotyczacych zmian w zakresie kompetencji
dziennikarzy NM, co do zamieszczanych treSci i1 struktury artykutow, grafik i filméw, jakie
przygotowuja oni w odniesieniu do grupy odbiorcow oraz jakie sg ich oczekiwania lub obawy
prognozowane na przysztos¢, na tle rozwoju badanego czasopisma.

Dalej, analogicznie do poprzedniego celu, szosty cel miat za zadanie podsumowanie 1 wycia-
gnigcie wnioskow koncowych z badan statystycznych, co do wyboru formy tradycyjnej lub cy-
frowej czasopisma NM przez czytelnikodw 1 analiza czestotliwosci korzystania przez nich z za-
wartych w omawianej prasie informacji, pod wzgledem checi czestszego korzystania z wersji
papierowej w stosunku do wersji elektronicznej, w tym korzystania z poszczegdlnych dziatlow w
zaktadkach na stronie WWW oraz z medidw spoleczno$ciowych, gdzie NM rowniez publikuje
swoje posty.

Ostatnim celem byto opracowanie modelu komunikacji migdzy czasopismem NM a czytelni-
kami, na przestrzeni 2003-2019, poprzez zbadanie relacji nadawczo-odbiorczych i zachodzacych
na tym polu zmian, jakie stwarza dla wydawcow prasy branzowej postgpujacy proces mediaty-
zacji zycia spolecznego oraz sformutowanie dla nich rekomendacji, dotyczacych efektywnego

wykorzystania mozliwosci stworzonych przez te procesy.

Pytania i problemy badawcze
Glowny problem badawczy niniejszej pracy zawiera si¢ w pytaniu: W jakim kierunku rozwi-

nat sie ,,Network Magazyn” na rynku czasopism branzowych w Polsce w dobie powszechnej
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cyfryzacji i konwergencji mediéw, a takze w jaki sposob czasopismo wykorzystato te procesy
dla stymulacji rozwoju i czy dzigki zastosowaniu modernizacji pisma udato si¢ w petni zagospo-
darowaé grupe odbiorcow i zwiekszy¢ zasieg docierania e-wydania'* pisma NM do czytelnikow,
gruntujac coraz wyrazniej pozycje periodyku na rynku prasy branzowej sektora DS/MLM?

Na tej bazie wylonity si¢ problemy czastkowe sprowadzajace si¢ do siedmiu szczegdélowych
pytan badawczych:

1. Czy cyfryzacja NM wniosta zmiany w zakresie podejmowanej tematyki i wizualnego
uktadu budowy tresci. Jesli tak, to jakie zaszty zmiany réznigce tradycyjng forme¢ papierowg NM
od jej elektronicznej wersji?

2. Jaka role w istnieniu czasopism branzowych odgrywa wersja drukowana i cyfrowa wraz
z obecnoscia periodyku w mediach spoteczno$ciowych oraz ktore z powyzszych no$nikéw mo-
g3 lepiej przyczyni¢ si¢ do wiekszego zainteresowania czasopismem NM, jak réwniez do prze-
formutowania i poszerzenia docelowej grupy czytelnikow wedlug wieku, plci, wyksztalcenia

I zainteresowan?

3. Jakie czynniki majg znaczenie w uzyskaniu przychodéw NM oraz jaki udzial w nich ma
drukowana wersja czasopisma w stosunku do wersji cyfrowej?

4. Jaka role w efektywnym oddzialywaniu na czytelnika odgrywaja kompetencje zarzadu

i dziennikarzy ,,Network Magazynu” oraz czy w omawianym okresie jego dzialalno$ci mogty
one pozosta¢ niezmienne, czy tez musiaty ulega¢ konieczno$ci podnoszenia kwalifikacji w miarg
postepowania procesOw mediatyzacji zycia spolecznego?

5. Jak zmieniat si¢ zakres pracy i rola dziennikarzy NM, poczawszy od drukowanej formy
czasopisma, przez pierwsze jego kroki w Internecie, az po czas wieloplatformowosci mediow

1 jak na catej przestrzeni rozwoju czasopisma wygladala komunikacja nadawczo-odbiorcza zur-

nalistow z czytelnikami?

4 ,»E-wydanie” to elektroniczna wersja przynajmniej jednej z Mutacji Wydawniczych Kontrolowanego Tytutu

Prasowego, niezmienna przez caty okres rozpowszechniania przewidziany dla danej czestotliwos$ci, ktdra zachowuje
istotne cechy wydania drukowanego, w szczegolnosci identyfikacje Wydania (data i numer Wydania), format linio-
wy (W postaci paginacji lub innej metody przegladania zawartosci od poczatku do konca), winiete oraz zawiera ten
sam w formie i tresci materiat prasowy (w szczegdlnosci materiat redakcyjny, komunikaty, ogloszenia i reklamy) co
wydanie drukowane. Wymog catkowitej zgodnosci E-wydania z wydaniem drukowanym nie dotyczy insertow i
gadzetow. Jezeli w wydaniu drukowanym znajdujg si¢ materiaty redakcyjne, do publikacji, ktorych w innych polach
eksploatacji wydawca nie ma praw, materiaty te moga by¢ usuniete z e-wydania, co nie stanowi w tym przypadku
naruszenia wymogu tozsamosci formy i tresci. Material prasowy w e-wydaniu moze by¢ dodatkowo rozszerzony lub
zaadaptowany w sposob pozwalajacy na wykorzystanie mozliwosci technologicznych; Zrédto: ZKDP, Definicje /
Stownik pojeé, Regulamin kontroli naktadu i dystrybucji prasy zarejestrowanej w Zwigzku Kontroli Dystrybucji
Prasy, dz. cyt. s.2, [publikacja: 1.01.2019], https://www.pbc.pl/wp-content/uploads/2019/12/Zat 1 Regulamin-
kontroli-ZKDP-obowiazujacy-0d-1-stycznia-2019-roku-z-zatacznikami.pdf , [dostep: 29.07.2021].
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6. Czy w odniesieniu do poruszanych zagadnien od poczatku NM odczuwal wzrost zaintere-
sowania czytelnikow, czy zainteresowanie to w roznych okresach czasu wahalo si¢ lub bylo zbyt
mate i jak ksztaltowala si¢ liczba odbiorcow periodyku w tym okresie oraz czy byli oni usatys-
fakcjonowani z jego dziatalnosci, a jesli tak to, z jakiej przestrzeni jego publikacji?

7. Co zadecydowato o poszerzeniu przestrzeni dziatania NM i wprowadzeniu cyfrowej jego
wersji oraz czy czynniki postepujacego procesu mediatyzacji zycia spotecznego stymulujg roz-
w0j czasopisma polepszajac komunikacje migdzy redakcja a czytelnikami i jakie one sg?

Wszystkie zaprezentowane pytania byly zestawione ze zmiennymi niezaleznymi'®, takimi jak
wiek, pte¢, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, staz pracy w MLM 1 inne, by zbadaé, czy

zmienne te réznicujg poglady czytelnikow.

Glowna hipoteza dysertacji i hipotezy pomocnicze

Na podstawie powyzszych pytan badawczych podjeto probe sformutowania, a nastepnie
zweryfikowania hipotezy glownej dysertacji i siedmiu hipotez pomocniczych. Na bazie literatury
1 wlasnego do$wiadczenia, jako czytelnik ,,Network Magazynu” od czasow jego powstania, au-
torka proponowanej rozprawy sformutowata nastgpujaca gtowng hipoteze badawcza: Czasopi-
smo ,,Network Magazyn”, umacniajac wilasng pozycje na rynku branzowej prasy sektora
DS/MLM, wyraznie rozszerzyto zakres podejmowanej tematyki oraz podniosto swa merytorycz-
ng warto$¢ dzigki wykorzystaniu mozliwosci, jakie niesie digitalizacja prasy i konwergencja
mediow.

Na tej podstawie powstaty nastepujace hipotezy pomocnicze:

Hipoteza pomocnicza 1: ,Network Marketing” rozszerzyt form¢ wydawnictwa tradycyjnego na
wydanie elektroniczne, gdyz dzigki temu moze tatwiej przekazywac swoje tresci czytelnikom i szyb-
ciej otrzymywac od nich feedback, w postaci dyskusji na forum w komentarzach i mediach spotecz-
nosciowych, w zakresie interesujgcego czytelnikow obszaru.

Hipoteza pomocnicza 2: Zaktada si¢, ze istnieje zaleznos$¢ struktury czytelnikow drukowanej
formy NM od rodzaju pokolenia, na korzys¢ cyfrowej wersji pisma, Co owocuje zmniejszaniem tra-
dycyjnego naktadu i czestotliwosci wydan na rzecz wzmozonej obecnosci na rynku formy cyfrowej
badanego magazynu.

Hipoteza pomocnicza 3: Dostepnos¢ NM w przestrzeni internetowe] przyczynia si¢ do coraz

wigkszego ograniczenia wydawnictwa tradycyjnego, czego powodem jest mniejszy popyt na papie-

15 Zmienna niezalezna wyjasniajaca, wptywa na zmienng zalezng (warto$ci zmiennej zaleznej zalezg od zmiennej
niezaleznej), majg lub moga mie¢ wplyw na zachowania os6b badanych. Zmienna niezalezna nie zalezy od osoby
badanej np. wiek, wyksztatcenie (ustalana jest i zalezy od badacza). Zrédto: M. Hohol, Psychologia poznawcza jako
nauka eksperymentalna, https://hohol.pl/wp-content/uploads/2017/02/PP_W?2_Psychologia_eksperymentalna.pdf
[dostep: 01.02.2021]; S. Nowak, Metodologia badan spotecznych, PWN, Warszawa 2012, s 204.
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rowa wersj¢ czasopisma na przestrzeni lat jego istnienia, pociggajac za soba systematyczne zmniej-
szanie si¢ rocznych przychodoéw w porownaniu do zdigitalizowanej wersji czasopisma.

Hipoteza pomocnicza 4: Zaklada si¢, ze NM intensyfikuje obecnos¢ w przestrzeni cyfrowej
w roznych kierunkach, poczawszy od rozbudowy bazy danych, bogatych archiwow, az po maksy-
malng interaktywno$¢ na no$nikach stacjonarnych i urzadzeniach mobilnych, co wymaga zmian
w sposobie pracy dziennikarzy NM pod wzgledem merytorycznym oraz technicznym.

Hipoteza pomocnicza 5: Obecno$¢ NM w Internecie oraz media spotecznosciowe stanowia ele-
ment taczacy dziennikarzy i czasopismo z jego odbiorcami, dzigki czemu jest ono czgsciej i po-
wszechniej obecne w §wiadomosci 0séb z sektora DS/MLM, korzystajacych z bardziej zaawansowa-
nych technologicznie srodkoéw przekazu, niz ma to miejsce w przypadku papierowego wydania gaze-
ty.

Hipoteza pomocnicza 6: ,,Network Magazyn” jako czasopismo sektora DS/MLM, wspiera osoby
zaangazowane w branze, dzigki czemu zyskuje coraz wigksze uznanie i wiarygodnos¢é. Wiarygod-
no$¢ bierze si¢ stad, ze dzigki nowym mozliwosciom pismo ksztattuje klarowno$¢ zasad w systemie
»Sprzedazy Bezposredniej” i ,,Multi Level Marketing”, przeciwdzialajac innym systemom podszy-
wajacym si¢ pod ten sektor, jak np. nielegalnym w Polsce ,,piramidom finansowym”, przy czym tego
typu tresci informacyjne szybko docieraja do czytelnikéw dzieki wersji cyfrowe;.

Hipoteza pomocnicza 7: Cyfryzacja i konwergencja mediéw sprawity, ze polepsza si¢ komunika-
cja migdzy pismem i dziennikarzami a czytelnikiem NM, powodujac zmiany w modelu ,,sprz¢zenia
zwrotnego”, w poréwnaniu do tego typu komunikacji w przypadku czasopisma drukowanego.

Wybrane pytania badawcze i hipotezy odpowiadaja glownym zalozeniom podjetego proble-
mu, jakim jest moment przechodzenia periodyku ,,Network Magazyn” z tradycyjnej drukowane;j
wersji na platforme¢ cyfrowa, jak zareagowali na to czytelniczy, czy zostaty zaspokojone ich po-
trzeby informacji, edukacji czy estetyki oraz wartosci zwigzane z sektorem biznesu MLM, jako
czytelnikow prasy specjalistycznej, w dobie transformacji cyfrowej mediow.

Przedstawione powyzej zalozenia badawcze, pytania 1 hipotezy, identyfikacja materiatu do-
tyczacego czasopisma ,,Network Magazyn” oraz odpowiadajace im zagadnienia dotyczace mo-
mentu przejs$cia prasy z tradycyjnej do cyfrowej wersji, okreslity charakter przyjetej metody ba-

dawczej 1 narzedzi, co zostanie szczegdtowo omowione w dalszej czesci pracy.

Uzasadnienie wyboru tematu i znaczenie badan
,Network Magazyn” z uwagi na specyfike swej dziatalnosci, jest czasopismem o tematyce
niszowej. Z przeprowadzonych wstepnych badan autorki, rozméw 1 wywiadoéw z wiascicielem

periodyku oraz z przegladu poszczegdlnych numeré6w NM, oraz dodatkowo z literatury przed-
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miotu wynika, ze zaproponowany kierunek analizy moze da¢ odpowiedzi na kilka zasadniczych
pytan, zwigzanych ze skomplikowanymi procesami zmian w relacjach nadawczo-odbiorczych,
jakie powstaty na rynku mediow w wyniku powszechnej cyfryzacji prasy oraz w zachodzacych
w zwigzku z tym procesach konwergencji mediéw. Konwergencja to nic innego jak wzajemne
przenikanie si¢ z pozoru ré6znych mediow. Konwergencja w kontekscie kultury medialne;j jest nie
tylko procesem technologicznym, wzmacniajacym transmisj¢ przekazu czy zageszczenie prze-
strzeni medialnej multimedialnymi no$nikami tre$ci. Ma réwniez wymiar poza technologiczny.
Konwergencja mediow postrzegana moze by¢, jako nadajgca sens kulturze medialnej, tzn.
zacCiera granice w przestrzeni medialnej mi¢dzy réznymi kanatami przeptywu tresci, formami
i formatami, zaciera granice mi¢dzy segmentami przedsi¢biorstw medialnych, miedzy czynno-
$ciami produkcji i konsumpcji przekazéw. Dokonata istotnej zmiany w kulturze medialnej: spo-
wodowala zmiany w sposobie korzystania z mediow przez adresatow mediow — z biernego na
czynny. Nowoczesne technologie nasilaja zjawisko konwergencji mediéw, co moze skutkowac
istotnymi przeobrazeniami spolecznymi i gospodarczymi®®. Konwergencja to ciagta oscylacja
migdzy ré6znymi biegunami, gdzie koncentracja i integracja sa balansowane przez réznorodnos¢
i dystrybucje artefaktow!’, praktyk i uszeregowan socjotechnicznych. Nowe media ukazuja co-
raz wyrazniej artefaktualng'® nature struktur spolecznych, determinowang w znacznej mierze
przez procesy komunikacji medialnej®. Konwergencja spoteczna budujaca ,,dziennikarstwo sie-
ci” odbywa sie na kilku poziomach: technologicznym, zawodowym i kultury?®. Znaczaca role
odrywa konwergencja kultury, ktora przeksztatca spoleczenstwo kultury masowej w spoleczen-
stwo informacyjne, powszechnie wyposazone w urzadzenia informatyczne, umozliwiajace in-

dywidualizacje i odmasowienie przekazu?.

16 J. Skrzypczak, Polityka medialna w okresie konwersji cyfrowej radiofonii i telewizji, Poznan 2011, s. 28.

17" Artefakt pochodzi od tacinskiego stowa arte jako forma gramatyczna stowa ars oznaczajacego sztuke i technike,
natomiast factum - stowo pochodzac od czasownika facio, facere oznacza czyni¢, wytwarzaé. Stad arte factum
znaczy przedmiot lub zdarzenie bgdace sztucznym wytworem, tj. bedace wynikiem dziatalnosci ludzkiej, nieistnie-
jacej w naturze o znaczeniu: sztuczne wykonanie obiektu stworzonego w pewnym celu. Zrodto: R. Hilpinen, Arti-
fact, Stanford Encyclopedia of Philosophy, CSLI, (Winter 2011 Edition), Edward N. Zalta (ed.), Stanford Universi-
ty, [publikacja: 11.10.2011], https://plato.stanford.edu/archives/win201 1/entries/artifact/ , [dostgp: 28.07.2021].

18 M. Drozdz, IV Central European Communication Forum ,, Convergence: Media in Future — Future in Media”
— Sprawozdanie z Konferencji - Krakow, 5—-7 maja 2011 roku, [w:] Studia Medioznawcze nr 3 (46), Marek Jabto-
nowski (red.), Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa
2011, s. 137, [publikacja: 30 mar 2011], https://studiamedioznawcze.pl/Numery/2011_3 46/pelny.pdf [dostep:
02.02.2021].

¥ Tamze.

20 H. Jenkins, Convergence? | Diverge, Technology review, [dostep: 1.06.2001],
http://www.technologyreview.com/business/12434/ , [dostep: 27.03.2019].

2 M. Schudson, Good Citizens and Bad History: Today’s Political Ideals in Historical Perspective. Paper pre-
sented at conference on “The Transformation of Civic Life”, Middle Tennessee State University Murfreesboro and

14



W obliczu takich zdobyczy jak social media czy technologie mobilne, zjawisko konwergen-
cji przestato by¢ tylko trendem i stalo si¢ istotnym elementem rzeczywistosci, wplywajacym na
sposob funkcjonowania mediow. Narzedziem ulatwiajacym dostep do tresci multimedialnych,
staly sie kody QR?2. Duzym powodzeniem ciesza si¢ serwisy spoteczne i artykuty na blogu. Da-
lej sg e-mail marketing, eventy, e-booki, White Papers, Wideo, Ikonografia, Webinary i Webca-
sty oraz prezentacje, zdjecia i ilustracje, dokumenty pdf, jak tez public relations?®. Waznym ele-
mentem strategii content marketingowej?* jest storytelling® czyli auto narracje — budowanie
w social mediach wizerunku marki poprzez pozwalanie uzytkownikom tworzenia wtasnego life-

21 jako jeden z typow

story?®. Omawiana powyzej terminologia i narzedzia pokolenia ,,Y grekow
rozwoju prasy, zostalty rowniez omowione i zdefiniowane w niniejszej pracy.

J. Kall zwraca uwaza na kolejny wazny punkt w rozwoju mediatyzacji. Obecnie, smartfony
okreslane jako ,.trzeci ekran”, stawia si¢ na rdwni obok laptopow i komputerow osobistych oraz

odbiornikow telewizyjnych do poréwnania i analizy specyfiki korzystania z tych ,,trzech ekra-

Nashville, Tennessee November, publikacja: 18.05.2009,
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10714420009359458 , [dostep: 27.03.2019].

22 Kod QR, QR Code (ang. Quick Response, dalej: QR, w thumaczeniu: szybka odpowiedz) — alfanumeryczny,
dwuwymiarowy, matrycowy, kwadratowy kod graficzny, czytany zaréwno z lewej do prawej, jak i z gory do dotu.
Posiadajacy wbudowany mechanizm korygujacy bledy odczytu. Budowa kodu umozliwia jego umieszczenie i od-
czyt na przedmiotach szybko przemieszczajacych si¢ wzgledem skanera (np. na przeno$nikach). Mozna jg stosowac
do zapisywania i umieszczania w roznych miejscach adresow URL, a nastgpnie odczytywac przy pomocy odpo-
wiednio oprogramowanych urzadzen przenosnych. Zrodto: J. Kall, Branding na smartfonie. Komunikacja mobilna
marki, Wolters Kluwer SA, Warszawa 2015, s. 73-74.

2z GB. Stawarz-Garcia, Content Marketing i Social Media — jak przyciggnqgé klienta, PIWN SA, Warszawa 2015,
str. 89-93.

24 Content marketing, czyli tzw. marketing tresci, to strategia polegajaca na pozyskiwaniu potencjalnych klien-
tow poprzez publikowanie atrakcyjnych i przydatnych tresci, ktdre zainteresuja Scisle sprecyzowana grupe odbior-
coOw. Terminem content marketing okresla si¢ wszelkie tresci publikowane i rozpowszechniane za pomocg Internetu,
poprzez artykuty, webinaria, evideo, podcasty, infografiki, poradniki, raporty itd., ktérych podstawowym zadaniem
jest dostarczenie internautom wiarygodnych i pozadanych przez nich wiadomosci i informacji zwigzanych z dang
branza; zrodto: B. Stawarz-Garcia, Content Marketing i social media Warszawa 2015.

% Storytelling jest metodg badawczg z zakresu badan jako$ciowych, opierajgcg sie na analizie narracji tworzo-
nych przez cztonkéw danej spoteczno$ci. Moze polegac na przeprowadzaniu wywiadow, ze szczegdlnym naciskiem
na historie z zycia badanego, moze takze opiera¢ si¢ na analizie powtarzanych mitow. Metoda ta przyjmuje, ze Sto-
rytelling, czyli opowiadanie historii, jest naturalnym sposobem wymiany do$wiadczen ludzi, a zatem zaktada, ze
poprzez zbieranie opowiesci dokonuje si¢ badania w sposob najmniej inwazyjny i najmniej podatny na zakldcenia
poprzez sam proces badania. Stosowany jest zaré6wno w badaniach socjologicznych, jak i w zarzadzaniu i teorii
organizacji. To budowanie wi¢zi klienta z markg za pomoca opowiesci, to jedna z najskuteczniejszych technik w
marketingu. Zrodto: Branding na smartfonie. Komunikacja mobilna marki, Wolters Kluwer SA, Warszawa 2015, s.
73-74.

% B. Stawarz-Garcia, Content Marketing i Social Media — jak przyciggngé klienta, tamze, str. 79.

27 Pokolenia ,,Y grekéw” to pokolenie Y (ang. Generation Y), inaczej zwane milenialsi (ang. Millennials) — po-
kolenie ludzi urodzonych w latach 80. 1 90. XX wieku. Dzieli si¢ je na mtodszych (osoby urodzone migdzy 1990 a
2000 rokiem) i starszych (osoby urodzone migdzy 1980 a 1989 rokiem). Nazywane jest rOwniez ,,pokoleniem Mile-
nium”, ,,nastepng generacja”, a takze ,,pokoleniem cyfrowym”. W odrdznieniu od poprzedniej generacji, okreslanej
mianem pokolenia X, ,,oswoili” nowinki technologiczne i aktywnie korzystaja z mediéw cyfrowych i technologii
cyfrowych i uznawani sa za generacje zuchwata, otwartg na nowe wyzwania. Zrodto: M.R. Jabtonska, Czlowiek w
cyberprzestrzeni. Wprowadzenie do psychologii Internetu, Uniwersytet £.6dzki, £6dz 2018, s.13-18.
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néw”2, J. Kall ,,cyfrowe pokolenie Y, nazywa ,,cyfrowi autochtoni”?®, ktorych charakteryzuje
niespotykana we wczesniejszych generacjach otwarto§¢ na nowe technologie — to ,,pokolenie
apki” (ang. app generation)® postrzegajace wspolczesny $wiat, jako swoisty zbior aplikaciji®l.
Coraz wiecej sfer zycia podlega dzi$ zjawisku aplikatyzacji®?, a same aplikacje sa coraz lepiej
dostosowane do potrzeb i oczekiwan uzytkownikow, dajac im mozliwos¢ szybkiego dostepu do
wybranej strony sklepu online, gazety czy tez periodyku w formie cyfrowej. Aplikacje sa do-
stepne online 1 mozna otrzymac¢ do nich dostep na ,,zadanie” przez potocznie tzw. ,,apke”. Zatem
coraz mniej 0sOb, wiec sigga po tradycyjne formy narzedzi w postaci linkéw, ktore trzeba wpisaé
na pasku adresowym w wyszukiwarce, co jest niewygodne do wykonania w telefonie komorko-
wym, pracochlonne i czasochtonne. Analogicznie, majac do dyspozycji smartfon z odpowiednia
aplikacja wraz z umieszczong w niej nawigacj¢ GPS typu np. ,,Google Maps” lub ,,Yanosik”,
coraz mniej 0sob siega dzi$ po tradycyjne mapy®. K. Kopecka-Piech ttumaczy ,,aplikatyzacje’,
jako zjawisko wykorzystania mediow mobilnych do niezliczonej liczby celow, w zrdéznicowa-
nych kontekstach przestrzennych i czasowych, a postepujaca mediatyzacje kolejnych sfer zycia
okresla ,,pluralizacjg mediatyzacyjng”. Ttumaczy, Ze mamy z nig do czynienia, ,,gdy nieograni-
czony wybor (technologii, urzadzen, akcesoriow, aplikacji itd.) powoduje, ze dang czynno$¢ czy

zadanie, wykonujemy w sposob zaposredniczony medialnie, rezygnujac z form niezaposredni-

28 J. Kall, Branding na smartfonie. Komunikacja mobilna marki, Wolters Kluwer SA, Warszawa 2015, s. 73-74.
2 ., Cyfrowi autochtoni”, czyli cztowiek w cyberprzestrzeni ,,z tej ziemi”, ,,tuziemiec”, ,,tubylec” (ang. digital
autochthons) a inaczej ,,cyfrowy tubylec” (ang. digital native). Tworca pojecia digital natives jest amerykanski
badacz medidéw, pisarz, projektant gier komputerowych i systeméw edukacyjnych Marc Prensky, ktory w artykule
opublikowanym w ,,On the Horizon” w 2001 r. scharakteryzowat cyfrowych tubylcow w opozycji do cyfrowych
imigrantéw (ang. digital immigrants). Prensky mianem cyfrowych tubylcéw okreslit pokolenie urodzonych po 1980
roku, dla ktoérego komputery i Internet sa tak naturalnymi elementami §wiata, jak dla poprzedzajacych je generacji
prad, radio czy telewizja. Termin digital native powstal na wzor okreslenia native speaker, czyli ,,uzytkownik jezyka
ojczystego”, co oznacza, ze dla reprezentantow tego pokolenia ,,0jczyzng” jest §wiat cyfrowych technologii oparty
na komunikacji w Internecie. Zrédto: M.R. Jabtonska, Czlowiek w cyberprzestrzeni. Wprowadzenie do psychologii
internetu, Uniwersytet £.odzki, £.6dz 2018, s.13-18.

30 Renata Zarzycka-Bienias, Wyzwanie App Generation dla ,, Network Magazyn”, ,Network Magazyn”, publi-
kacja: 27 kwietnia 2019, https://networkmagazyn.pl/wyzwanie-app-generation-dla-network-magazyn/ , [dostep:
23.09.2019].

81 J. Kall, Branding na smartfonie. dz.cyt. s. 140-142.

32 Stowo ,,aplikatyzacji” stosowane w jezyku angielskim termin applicatizatio, mozna prébowac przettumaczy¢
analogicznie do wyrazenia ,,mediatyzacja” czyli w angielskim mediatization. Zrodto: K. Kopecka-Piech, Wymiary i
skutki saturacji medialnej w przestrzeniach otwartych i zamknietych na przyktadzie analiz centrum handlowego Sky
Tower i projektu P.I.W.0O., Studia Medioznawcze, Vol 4 (63), nr 4, Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii
UW, ISSN 1641-0920, Warszawa 2015, https://www.ejournals.eu/sj/index.php/ZPr/article/view/6526 , [dostep:
23.07.2021].

33 A.W. Kosner, The Appification of Everything Will Transform The World’s 360 Million Web Sites, [w]: Forbes,
[publikacja: 16.12.2012], http://www.forbes.com/sites/anthonykosner/2012/12/16/forecast-2013-the-appification-of-
everything-will-turn-the-web-into-an-app-o-verse/ , [dostep: 23.07.2021].

34 K. Kopecka-Piech, Mediatyzacja przez aplikatyzacje. Mobilna hybrydyzacja, wielozadaniowosé i wspotdzie-
lenie, Zeszyty Prasoznawcze, Vol 58, nr 1, 2015, doi: 10.4467/2299-6362PZ7.15.004.3142 ,
https://www.ejournals.eu/sj/index.php/ZPr/article/view/6526 , [dostep: 23.07.2021].
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czonych”®.  Network Magazyn”, od 9 lutego 2019 réwniez posiada swojg aplikacje na portalu
Networkmagazyn.pl®.
Z powyzszego wynika, ze rewolucje w czytelnictwie gazet sg nieuniknione i kieruja
si¢ do cyberprzestrzeni tym bardziej, iz mtode pokolenie ,,milenialséw”3’ (ang. Millennials)
z czasem w pelni ma zastgpi¢ dawnych czytelnikow z pokolenia ,,X*8 (rowniez w przypadku
Network Magazyn), a tuz za nimi kroczy juz ,,generacja Z” tzw. Post-Millennials. To pokolenie
internetowe urodzone po ok. 1985 r. na $wiecie, a w Polsce urodzonych po 2000 roku, nazywane
jest ,,Pokoleniem C” (to skrot od ,,connect, communicate, change”, co oznacza taczy¢ sie, ko-
munikowaé, zmieniaé)*®. Glownym wyznacznikiem tej grupy jest wychowanie w erze Internetu.
Nie znaja $wiata bez komputeréw, Swietnie poruszaja si¢ w rzeczywistosci wirtualnej i rownole-
gle tocza zycie realne 1 wirtualne. Nowe technologie to czg$¢ ich zycia - stale podtaczeni do In-
ternetu, nie potrafig zy¢ bez Facebooka i Smartfona, a komputer jest dla nich niczym przedtuze-
nie reki. Zainteresowani sg nie tyle poszukiwaniem informacji, co tworzeniem wtlasnej tresci.
Jednak najbardziej od innych pokolen rozni ich to, ze sa prawdziwymi ,,cyfrowymi autochtona-
mi” (ang. digital autochthons, digital natives)** w odréznieniu do ,,cyfrowych emigrantow” (ang.

digital immigrant), ktérzy méwia ,,nieaktualnym jezykiem” z epoki przed-cyfrowej i ucza naj-

% Tamze.

% P. Domurad, Aplikacja portalu , Network Magazyn”, [publikacja: 9.02.2019]
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.wNetworkMagazyn 8567158 . [dostep: 23.03.2019].

37 Pokolenie “milenialséw” (ang. Millennials) — to pokolenia ,.Ygrekéw ” a inaczej pokolenie Y (ang. Generation Y),
czyli pokolenie ludzi urodzonych w latach 80. 1 90. XX wieku. Dzieli si¢ je na mtodszych (osoby urodzone migdzy
1990 a 2000 rokiem) i starszych (osoby urodzone migdzy 1980 a 1989 rokiem). Nazywane jest rOwniez ,,pokole-
niem Milenium”, ,,nastgpng generacja”, a takze ,,pokoleniem cyfrowym”. W odréznieniu od poprzedniej generacji,
okreslanej mianem pokolenia X, ,,oswoili” nowinki technologiczne i aktywnie korzystaja z mediow cyfrowych i
technologii cyfrowych i uznawani sa za generacje zuchwata, otwarta na nowe wyzwania. Zrodto: M. Domagalska-
Gredys, Wartos¢ w pracy miodych pokolen Y i Z, Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i
Agrobiznesu, T.19, nr 2, 2017, doi: 10.5604/01.3001.0010.1156,
http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmetal.element.agro-1c0ea001-4101-4370-b8d3-f9340787f7bc , [dostep:
05.-8.2021]; HR, Kilka mitow na temat milenialséw, HRStandard, [publikacja: 29.09.2017]
https://hrstandard.pl/2017/09/29/kilka-mitow-na-temat-millenialsow/ , [dostgp: 05.08.2021]

38 Pokolenie ,,X” (ang. Generation X) — pokolenie ludzi urodzonych w drugiej potowie XX w., ktérzy nie wie-
dza, dokad majg zmierzac, spoteczenstwo zagubione w chaosie wspotczesnosci, wykreowanych przez mode wzor-
cow, szukajace odpowiedzi na trudne pytania i sensu wlasnej egzystencji. Symbol X oznacza¢ ma niewiadoma. W
Polsce okreslenie to dotyczy ludzi urodzonych w latach ok. 1961-1983 (lub do 1985), nazywanych tu takze pokole-
niem PRL; Zrodto: M. Dobrotowicz, Drogi buntu i konformizmu. Strategie mlodych na rynku pracy, Rozprawa
doktorska, Uniwersytet Warszawski Wydzial Socjologii, Warszawa 2020, s. 26
http://depotuw.ceon.pl/bitstream/handle/item/3982/3500-DR-SOC-153522.pd , [dostep: 04.08.2021]; M. Bal, We-
drujgce pojecia w naukach, s. 51-52; R. Wojciechowska, Pokolenie X, Y na rynku pracy,
http://kariera.sgh.waw.pl/artykuly/spoleczenstwo/pokolenie-x-y-na-rynku-pracy, [dostep: 18.07.2021];

% K. Bodzioch, Pokolenie C - wymyst socjologéw czy kolejna odstona pokolenia Y?, Treco - portal dla szkoleniow-
cow, publikacja: 28.11.2011 , http://www.treco.pl/wiedza/artykuly-szczegoly/id/875/pokolenie-c-wymysl-
socjologow-czy-kolejna-odslona-pokolenia-y- , [dostep: 23.03.2019, 12:11].

40 J. Dziekonska, M. Nowicka, Cyfrowy tubylec w szkole Diagnozy i otwarcia, recenzja dr hab. Grazyny Penkow-
skiej, prof. UG, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2019.
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http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmeta1.element.agro-1c0ea001-4101-4370-b8d3-f9340787f7bc

mtodsza populacje méwiaca w nieco innym jezyku i rozumujaca juz w inny sposob*!. Stad, cza-
sopismo NM — zdaniem autorki — powinno bra¢ powaznie pod uwage opisane zmiany pokole-
niowe.

Wynika stad, iz niezwykle istotnym w przygotowywanej pracy, bylo omdéwienie zwigzku
miedzy swoistg rewolucja technologiczng i zmiang pokoleniowg a procesem tworzenia zawarto-
$ci w omawianym medium. W badaniach tych pomocna byta literatura dotyczaca analizy zawar-
tosci, m.in. ksiazki M. Lisowskiej-Magdziarz*?, T. Gackowskiego*®, W. Pisarka**, W. Pisarka,
Z. Bauera, E. Chudzinskiego i K. Wolny-Zmorzynskiego®. Na temat digitalizacji prasy i kon-
wergencji mediow pisali rowniez m.in.: T. Goban-Klas*, A. Adamski*’, B. Stawarz-Garcia*,
J. Kall*, J. Janowski®®, M. Jachimowski®!, R. Maciag®?, A. Raczkowska®’, M. Golka>, D.
McQuail®®, M. Drozdz®®, K. Kopecka-Piech®, H.Lobin®8, A. Briggs i P. Burke®®, St. Gawronski i

41 M. Prensky, Digital natives, Digital immigrants, On the Horizon, MCB University Press, Vol. 9 No. 5, pub-
likacja: (2011), s. 2. http://www.marcprensky.com/writing/Prensky%?20-
%20Digital%20Natives,%20Digital%20Ilmmigrants%20-%20Part1.pdf , [dostep: 27.03.2019].

42 Malgorzata Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediow: przewodnik dla studentow: wersja 1.1, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2004, s. 20.

4 T. Gackowski, M. Laczynski, Metody badania wizerunku w mediach, CeDeWu, Warszawa 2009; Przyszfosé
prasy na podstawie polskiego rynku — wyzwania i szanse, [w]: Adamski A., Gawronski S., Szewczyk M., Nauki o
mediach i komunikacji spolecznej: krystalizacja dyscypliny w Polsce: tradycje, nurty, problemy, rezultaty, Ksicga
Jubileuszowa, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2017.

44 W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, Osrodek Badan Prasoznawczych, Krakow 1983, Stownik terminologii
medialnej (2006).

4 W. Pisarek, Z. Bauer, E. Chudzioski, K. Wolny-Zmorzyoski (red.) Stownik Terminologii medialnej (Dictiona-
ry of media terminology), UNIVERSITAS, Krakow, (2006).

46 T. Goban-Klas: Nauki o mediach i komunikacji spotecznej, jako nowa dyscyplina nauk humanistycznych -
Studia Medioznawcze;, Wartki nurt mediow. Ku nowym formom spolecznego zycia informacji. Pisma z lat 2000-
2011, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Radiomorfoza w kontek-
Scie ewolucji, adaptacji i konwergencji mediow, ,,Studia Medioznawcze” 2006, Spoteczenstwo medialne z ludzkg
twarzgq, [W]: Nadchodzgce spoleczenstwo medialne, ,, Chowanna”.

47 A, Adamski, Media w analogowym i CYFROWYM $wiecie. Wplyw cyfrowej rewolucji na rekonfiguracje komuni-
kacji spotecznej (2012), Media as the intersphere of human life. Another view on the mediatization of communica-
tion theory (2015), Media as the Intersphere of Human Life: Another View on the Mediatization of Communication
Theory (2015), Czlowiek zmediatyzowany (2017).

48 B. Stawarz-Garcia, Content marketing i Social media Media — jak przyciggngé klienta, PWN SA, Warszawa
2015.
49 J. Kall, Branding na smartfonie...dz.cyt.

50 J. Janowski, Trendy cywilizacji informacyjnej. Nowy technototalitarny swiat, Seria wydawnicza: Prawo w
praktyce, wydawnictwo Wolters Kluwer, Warszawa 2019.

51 M. Jachimowski, Internet w pracy dzinnikarza prasowego, (2009), Wphyw konwergencji na ksztattowanie sig
przestrzeni medialnej (2012)

52 R. Maciag, Transformacja cyfrowa. Opowiesé o wiedzy, Universitas, Krakow 2020.

53 A. Raczkowska, Ksztattowanie sie dziennikarskiej etyki normatywnej w Polsce, Monografie prawnicze,
&Poczgtki Zawodu — od ,,nowinkarza” do ,,dziennikarza”, Wydawnictwo Magdalena Mamaj & C.H.Beck, Siedlce
2019.

54 M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spofeczeristwo (dez)informacyjne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008.

% D. McQuail, News, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s.47.
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M. Szewczyk®, Z. Oniszczuk i M. Wielopolska-Szymura®®, H. Jenkins, S. Ford i J. Green®?. Po-
zostala bogata literatura z materiatow zroédlowych m.in. ksigzek, artykuléw naukowych i dzien-
nikarskich oraz spis materiatow pomocniczych, znajduje si¢ na koncu pracy w dziale Bibliogra-
fia.

Problem mediatyzacji prasy i jej cyfryzacji, stat si¢ przedmiotem studiéow nie tylko specjali-
stow od komunikacji spotecznej i nauki o mediach oraz od informatyki, socjologdéw, psycholo-
goéw 1 fachowcoéw od ekonomii, lecz takze etykéw, dziennikarzy i1 politykow. Za sprawg trans-
formacji cyfrowej, wiele codziennych czynnosci zwigzanych z komunikacjg spoteczna, kultura,
czytelnictwem prasy i spedzaniem wolnego czasu, ma obecnie miejsce w dwoch §wiatach réw-
nolegtych: w wymiarze realnym i wymiarze wirtualnej rzeczywistosci. Technologie transforma-
cji cyfrowej w znacznym stopniu przyczynity si¢ do sytuacji, w ktérej Internet petni funkcje spo-
teczne, kulturowe, ekonomiczne i technologiczne, oferujagce nowe formy komunikacji 1 wspot-
pracy®.

Zaproponowane w pracy badania wydaja si¢ uzupetnia¢ wiedz¢ w wybranym obszarze ba-
dawczym 1 dostarczaja nowych informacji o zyciu czlowieka w dobie transformacji cyfrowe;.
Na podstawie powyzszych dostgpnych opracowan i stanu badan na temat digitalizacji prasy
i konwergencji mediow, autorka podjeta probe uzyskania danych i przedstawienia wynikow tak,
aby na ich podstawie, zaprezentowac cele pracy, hipotezy, odpowiedzie¢ na pytania badawcze

oraz na tej podstawie przekaza¢ rekomendacje dla wydawcow prasy branzowe;.

56 M. Drozdz, IV Central European Communication Forum ,,Convergence: Media in Future — Future in Media”

(2011), Konwergencja mediow - tendencje, modele i konsekwencje (2008), Rézne wymiary konwergencji technolo-
gicznej (2007).

57 K.Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediow (2011); Mediatyzacja przez aplikatyzacje. Mobilna hybrydy-
zacja, wielozadaniowos¢ i wspoldzielenie (2015); Wymiary i skutki saturacji medialnej w przestrzeniach otwar-
tych... i zamknietych na przyktadzie analiz centrum handlowego Sky Tower i projektu P.LW.O. (2015).

58 H. Lobin, Marzenia Engelbarta, czytanie i pisanie w swiecie cyfrowym, (2017).

59 A. Briggs, P. Burke., Spoleczna historia mediow. Od Gutenberga do Internetu. Wydawnictwo PWN 2010,, s.
17.

80 A. Adamski, St. Gawronski, M. Szewczyk, ,,Nauki o mediach i komunikacji spotecznej”, Oficyna Wydawni-
cza Aspra-JR, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2017.

61 Z. Oniszczuk, M. Wielopolska-Szymura (red.), Konwergencja mediow masowych i jej skutki dla wspotcze-
snego dziennikarstwa, t. 1, Uniwersytet Slaski, Katowice 2012.

62 H. Jenkins, S. Ford, J. Green, Rozprzestrzenialne media. Jak powstajq wartosci i znaczenia w usieciowionej kul-
turze, W poszukiwaniu idei XXI wieku, (2018), oryginat: Spreadable Media: Creating Value and Meaning in a Ne-
tworked Culture , (2013).

6 F. Heylighen, M. Lenartowicz, The Global Brain as a model of the future information society: An introduc-
tion to the special issue, Elsevier vol. 114, January 2017, s. 2, https://doi.org/10.1016/j.techfore.2016.10.063 ,
[dostep: 01.02.2021].
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Metoda badan, techniki i narzedzia procesu badawczego

Aby omowi¢ powyzsze zagadnienia i odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze, autor-
ka pracy zastosowala kilka metod badan naukowych: desktop research, analizy przypadkow

i obserwacji oraz metode intuicyjna, ankietowa, wywiadu, poréwnawcza i analizy tresci®. Przez

metody postgpowania naukowego i postepowania badawczego rozumiemy okre$lony, powta-
rzalny i wyuczony sposob — schemat lub wzor postgpowania, §wiadomie skierowanego na reali-
zacje pewnego celu poprzez dobodr srodkéw odpowiednich do tego celu. Metoda naukowa to
sposOb postepowania zmierzajgcego swiadomie do realizacji pewnego celu lub pewnej kategorii
celow poznawczych w nauce. Nauka jest do§¢ ztozonym zagadnieniem. Ujmujac je w prosty
sposob, moze by¢ rozumiana, jako pewne schematy ludzkiej dziatalno$ci, zmierzajgce do reali-
zacji pewnych celow badz tez, jako wytwory tej dziatalnosci. Celem jest rozwijanie, rozszerza-
nie, poglebianie wiedzy w wybranej dziedzinie zjawisk, przedmiotéw, definicji 1 procesow,
znajdujacych sie w polu zainteresowania danej nauki®.

Niniejsza praca ma charakter teoretyczno-badawczy i sktada si¢ z trzech rozdziatéw. Dwa
pierwsze rozdzialy maja charakter teoretyczny. Rozdzial I zatytutlowany ,,Czasopi§miennictwo,
jako element struktury biznesu” posiada kontekst teoretyczno-definicyjny. Zawiera podstawowe
informacje historyczne dotyczace powstawania prasy na przestrzeni dziejoéw oraz réoznorodnosci
r6éznych no$nikow przekazu tresci w zaleznosci od czasu I miejsca na przestrzeni rozwoju cywi-
lizacji. Zawarto w nim gruntowng analize najwazniejszych teorii i definicji dotyczacych prasy
a szczegolnie czasopism branzowych oraz ich procesu transformacji, promocji i dystrybucji.
Znalazto si¢ tu rowniez miejsce do zaprezentowania badanego periodyku NM, jego dziatalnosci,
projektow z nim zwigzanych, dystrybucji oraz misji, ktora stata si¢ motywem przewodnim dla
redaktora naczelnego tego czasopisma. W rozdziale tym opisano transformacj¢ cyfrowag NM
wraz ze stopniowym przeobrazaniem si¢ i wprowadzaniem magazynu do Internetu oraz z innymi
innowacjami.

Rozdziatl II pod tytutem ,,Przemiany zwigzane z cyfryzacjg mediow”, przedstawia zdefinio-
wanie gtdéwnych poje¢ ,.cyfryzacja” i ,,digitalizacja” oraz ,.konwergencja mediow” i ,,mediatyza-
cja”. Podzielony jest on na dwie czgsci. Pierwsza czgs¢ omawia i definiuje pojecie dotyczace
cyfryzacji 1 digitalizacji, ich podobienstw i réznic mi¢dzy sobg oraz wptyw techniki cyfrowego
kodowania 1 zwigzane z nim pojawienie si¢ Internetu wraz z odziatywaniem nowych zjawisk na

pras¢. Druga czes¢ skupia si¢ przede wszystkim na zmianach, ktére na skutek zmian technolo-

64 ]. Zielinski, Metodologia pracy naukowej, ASPRA-JR, Warszawa 2012, s. 41- 53. Szczegdtowy opis procedu-
ry badawczej znajduje si¢ w rozdziale trzecim.
65 S. Nowak, Metodologia badan spotecznych, PWN, Warszawa 2012, s. 19.
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gicznych i cyfrowej transformacji, zachodza obecnie w przedsigbiorstwach medialnych, w ich
strategiach zarzadzania, majac oddzwigk w efektach tych dziatan dla dziennikarzy i odbiorcéw w
aspekcie ekonomicznym (klienci: czytelnicy czy tez reklamodawcy). Gléwnym zagadnieniem
omawianym 1 zdefiniowanym w tej czesci jest ,.konwergencja mediow” na tle sektora prasy,
wobec zmian w dziennikarstwie dla pracownikéw mediow bedacych waznym ogniwem procesu
komunikowania w konsumpcji medidow, wraz ze zmieniajagcymi si¢ zwyczajami odbiorcow, jako
gléwnych beneficjentow cyfrowej transformacji. W tej czesci znajdujg si¢ rowniez aktualne sta-
tystyki dotyczace danych mediow prasowych oraz reklam zamieszczanych w mediach.

Rozdzial I1I prezentuje wyniki prowadzonych badan. Na podstawie gtownych parametréw
danych dotyczacych NM, statystyki opisowej wynikow ankiety z czytelnikami oraz wywiadow
z ekspertami, dokonano analizy i opisu zbioru wynikow badan. Opisano pi¢¢ obszaréw analiz.
Pierwszy z nich ukazuje spis wydanych NM ich naktad, liczbe¢ stron, cen¢ za jeden egzemplarz
oraz potencjalng warto$¢ nominalng przychodow ze sprzedazy. Omoéwiony jest tu naktad perio-
dyku NM w latach 2003-2019, czestotliwos¢ jego wydan (3 lub 4 razy w roku badz rzadziej),
ksztattowanie si¢ ceny kolejnych publikacji, liczba publikowanych kazdorazowo stron oraz
roczne sumy nominalnych warto$ci najwyzszych nominalnych przychodéw wydrukowanych
egzemplarzy NM. Ponadto obszar ten dotyczy rowniez analizy uporzadkowania konstrukcji ma-
gazynu na przestrzeni lat, stalej badz zmiennej oraz procentowego rozktadu poszczegdlnych
dziatéw w nim zawartych. Drugi obszar omawia zasieg oddzialywania cyfrowej wersji czasopi-
sma NM w cyberprzestrzeni, a w tym liczba uzytkownikéw odwiedzajacych strong, liczba od-
ston, rodzaje urzadzen, z jakich korzystajg odbiorcy oraz ranking powigzanych social mediéw z
linkami do strony NM i sesje przez odestanie z sieci na portal networkmagazyn.pl. Kolejnym
obszarem badan bylo przeanalizowanie wynikow ankiety dotyczace wersji tradycyjnej i cyfrowe;j
czasopisma wsrod czytelnikow NM. Znalazta si¢ w nim charakterystyka odbiorcow, ich poziom
zainteresowania tematykg DS/MLM w odniesieniu do NM, ich poziom satysfakcji z drukowanej
wersji oraz z elektronicznej. Dalej znalazto si¢ podsumowanie ogdlne wynikow ankiety dla czy-
telnikow NM, ich preferencje, co do rodzaju wydania czasopisma, jego znaczenie i ocena kon-
cowa pracy dziennikarzy. Nastepny obszarem badania dotyczyl przeprowadzonych wywiadoéw
eksperckich wérdd czytelnikow NM. Kolejne dwa ostatnie obszary dotycza przeprowadzonych
eksperckich wywiadoéw poglebionych — jedna grupa to czytelnicy, a druga do dziennikarze i pu-
blicysci NM. W pierwszej grupie pytania poruszaty zagadnien dotyczacych zalet i wad druko-
wanej wersji oraz analogicznie — cyfrowej, omawiaty gtowne powody, dla ktorych respondenci
siggaja po wybrany typ magazynu. Dotyczyly tez czytania artykulow edukacyjnych i informuja-

cych o aktualno$ciach oraz ogladania filméw o podobnej tematyce a zamieszanych na stronie.
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Dalej zapytano ekspertow o che¢ i czgstotliwos$¢ udostepniania informacji ze strony na réznego
typu media spolecznosciowe oraz o potrzebe reakcji na bodziec w formie pozostawiania komen-
tarzy pod artykutami. Poproszono réwniez respondentdw o ich opini¢, wyrazenia poziomu zna-
czenia NM, jako pisma branzowego oraz zaprezentowanie oczekiwan i pozostawienie propozycji
innowacji. Drugg grupa badanych byli dziennikarze i publicysci. Podczas wywiadow omawiano
tu takie zagadnienia jak powod podjecia wspotpracy 1 miejsce przygotowywania artykulow,
kompetencje dziennikarzy oraz rdéznice w metodzie pracy i stosowanych narzedziach podczas
przygotowywania tradycyjnej wersji relacji w postaci artykutow lub wersji cyfrowej, ktora moze
by¢ zarowno audycja radiowa, filmem jak i artykutem. Poruszono réwniez kwesti¢ pracy nad
rozwojem e-wydania NM oraz nad relacjami dziennikarzy i publicystow z odbiorcami w formie
prowadzenia dyskusji pod publikacja, jak réwniez badano ich zaangazowanie i1 osobisty stosunek
do periodyku oraz ich oczekiwania i prognozy na przysztosc.

Waznym aspektem w podejmowanych analizach byt rozwoj i cyfrowa transformacja pisma
NM, a takze poznanie opinii ekspertdow na jego temat. W zwigzku z powyzszym, zakonczenie
rozprawy finalizuja wnioski z badan oraz zalecenia i wytyczne, co do dalszego dzialania pisma
oraz odpowiedzi na pytania czy hipotezy zostaty potwierdzone, czy w pracy zostaty zrealizowa-
ne wszystkie cele oraz czy w wyniku badan zdotano odpowiedzie¢ na postawione w niej pytania
badawcze. W powyzszym ujeciu praca powinna dostarczy¢ zarowno materiatu teoretycznego,
jak réwniez materialu empirycznego, zwigzanego z oceng i analiza zachodzacych we wspodtcze-
snych mediach zmian, a szczeg6lnie dotyczacych trendow cywilizacji informacyjnej w prasie

periodycznej.
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Rozdzial 1. Czasopismiennictwo, jako element struktury biznesu

Celem niniejszego rozdzialu bylo przedstawienie procesu rozwoju medidow ma $§wiecie.
Szczegbdlng uwage zwrdcono tutaj na przelomowe punkty, ktore miaty miejsce na przestrzeni
dziejow.

Podrozdziat ten miat na celu oméwienie rodzajow, definicji i roli czasopisma, jako wydaw-
nictwa, ktore jest skierowane do czytelnikow zainteresowanych okreslong tematyka lub do
przedstawicieli okre§lonego zawodu®. Czasopismo to, z uwagi na ciagglo$é, jest periodyczne,
publikowane pod niezmienionym tytutem i posiada ciggla numeracje. Ponadto czasopismo ma
ustalong szate graficzng, a format i jego objeto$¢ zazwyczaj pozostajg niezmienne. Gtowng ce-
cha czasopisma jest fakt, ze posiada ono okreslong tematyke a materiaty, z ktérych czerpie po-
chodza od wielu autorow. Tym zagadnieniom po§wigcono pierwszy podrozdzial.

Natomiast w drugim podrozdziale, autorka przedstawita misjg, ide¢ histori¢ i role periodyku
»Network Magazyn” w sektorze mediéw branzowych. Omowiono tutaj rowniez moment wraz
z wieloletnim procesem przechodzenia pisma do przestrzeni wirtualnej, co dodatkowo stanowi
gléwny przedmiot badan autorki dysertacji.

W rozdziale tym, autorka postanowila zamiesci¢ rowniez definicje okreslajace, czym jest
prasa i publikacje prasowe, a czym czasopismo branzowe. Ponadto w celu lepszego zrozumienia
tematu, autorka rozwineta pojecia takie jak kontrolowany tytul prasowy, prenumerata, abona-
ment, $wiadczenie ustug oraz naklad i wiele innych poje¢, $cisle zwigzanych z mediami. Defini-
cje te czesto ksztaltowaly sie¢ w odlegltych czasach i odmiennych okolicznos$ciach, zmieniajac
swoj kontekst w zalezno$ci od no$nika, od czasow papirusu i pergaminu, po drukowane i cyfro-
we media prasowe. Warto zaznaczy¢, iz proces transformacji mediow trwa nieustannie. Powyz-
sze zagadnienia zostaty szerzej opisane 1 zdefiniowane w poszczego6lnych czgéciach tego roz-

dziatu.

8 W: Stownik terminologiczny z zakresu bibliografii i katalogowania [on-line]. Biblioteka Narodowa, 02.01.2013,
http://sternik.bn.org.pl/vocab/index.php?tema=1453&/czasopismo [dostgp 2020-09-24].
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1.1 Definicja prasy i jej funkcje na przelomie wiekow

Jeszcze sto lat temu, poprzez pras¢, rozumiano instytucje medialne, ktore tworzyly jedynie
drukowane dzieta. Prasa ta charakteryzowala si¢ skalg oddziatywania i spolecznego znaczenia,
majgc jednocze$nie jednostronny przekaz informacji i opinii. W wyniku cyfryzacji, konwergen-
cji, jak i multimedialnosci uzyskala ona nowe oblicze. Symbolem jej przemian stal si¢ Internet
1 jego dynamiczny rozwoj. Upowszechnienie nowoczesnych technologii zmienito oblicze ko-
munikowania masowego z krajowego, regionalnego i lokalnego na globalne. Wowczas prasa
zaczeta charakteryzowacd si¢ przekazem dwustronnym, a jej podstawg stata si¢ interaktywno$¢
relacji miedzy nadawca a odbiorca®’. Odwolujac sie do jednej z gtéwnych definicji prasy oraz
biorac pod uwage jej komunikacyjny punkt widzenia, nalezy stwierdzié, ze prasa to ,,0g6t zespo-
towo redagowanych drukow periodycznych, wydawanych nie rzadziej niz raz w roku, a charak-
teryzujacych sie znaczng aktualno$cia tresci, wszechstronno$cig tematyki, publiczng dostgpno-
$cig oraz anonimowoscig i réznorodnoscig czytelnikow’ e,

Natomiast z prawnego punktu widzenia, za pras¢ nalezy uzna¢ publikacje periodyczne, ktore
nie tworza zamknietej, jednorodnej catosci 1 sg opatrzone statym tytutem albo nazwa, numerem
biezacym i datg. Co wigcej publikacje te, ukazuja si¢ nie rzadziej niz raz do roku (art. 7 ust. 2 pkt
1)%° i podlegaja obowiazkowi impressum (stopki redakcyijnej z informacja o wydawcy i danymi
redaktora naczelnego, red.) Wedtug prawnych zatozen podstawy funkcjonowania dziennikarstwa
obywatelskiego dotyczacego wolnosci stowa, ktore opisane zostalo w tresci art. 54 Konstytucji
Rzeczypospolitej Polskiej, obejmuje ono zespoty ludzi i poszczegolne osoby, zajmujace si¢ dzia-
talnoscia dziennikarska, tworzacych prase’®.

Termin ,,prasa” wywodzi si¢ z tacinskiego znaczenia presso, czyli ,,ttocze” i z angielskiego
to press, czyli ,,naciskac”, stad w potocznym rozumieniu cytujac za R. Felinska, ,,prasg nazywa-

ne s3 media drukowane, przede wszystkim dzienniki i gazety (prasa codzienna o tresci ogdlnej)

67 Z. Oniszczuk (red.), Systemy medialne w dobie cyfrowej. Kierunki i skala przemian, Wydawnictwo  Uniwersy-
tet Slaski, Katowice 2015, s. 7.

88 W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, PWN, Warszawa 2008, s. 122.

8 W. Kluwer, Ustawa z dnia 29 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, art 7, pkt 2, Dz.U.2018.1914, [publikacja:
5.10.2018],https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/prawo-prasowe-16791474/art-7,[dostep: 29.07.2021].
0 Rzecznik Praw Obywatelskich, Art. 54 - Wolnos¢ stowa, Biuletyn Informacji Publicznej RPO,
https://bip.brpo.gov.pl/pl/raport 1/860 , [dostep: 29.07.2021].
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oraz tygodniki (czasopisma) o tresci ogodlnej’t. W ,,Stowniku terminologii medialnej” znajduje
si¢ inna definicja omawianej kategorii: ,,prasa — periodyki realizujace bez istotnych ograniczen
kryterium aktualno$ci i uniwersalnos$ci tre$ci, w praktyce nieokreslajgce adresu odbiorcy, reali-
zujace cele informacji ogolnej — o wydarzeniach aktualnych, interesujgcych mozliwie najszerszy
0go6l publicznosci” 2. Terminologie ,,prasa” Encyklopedii PWN tlumaczy, jako: ,,0g6t drukow
o charakterze informacyjnym i regularnej czgstotliwos$ci ukazywania si¢, obejmujacy wszystkie
rodzaje periodykow, tj. dzienniki, gazety, tygodniki, miesi¢czniki, kwartalniki, potroczniki
1 roczniki, w potocznym znaczeniu dzienniki 1 gazety (prasa codzienna o tresci ogolnej) oraz
tygodniki” (czasopisma) o tresci ogolnej”",

Uznaje si¢ ja za przekazy opatrzone kodem tj. zbiorem znakéw literackich typu:
- stylistyczne $rodki jezykowe, np. rym, metafora’®, slogan, poréwnania’ oraz zdania wykrzyk-
nikowe zwane komunikatem;

- tre$ci, w sensie logicznym utozsamiana z ,konotacja” lub ze ,znaczeniem”’®;
,kontekst” z j. tacinskiego contextus, jako czynnik konstytutywny aktu komunikacji jezykowej,
okre$lajacy zwiazek, tacznoéé i zaleznoéé w przestrzeni rzeczywistosci’’.

Warunkiem takiego porozumienia musi by¢ przynajmniej czeSciowe podobienstwo kodu,
szyfru nadawcy, a takze odbiorcy’®. Dotyczy to ogélem wytworéw drukowanych, dzielonych na
dzienniki i czasopisma, ktére wyrdznia formuta wydawnicza i okre$lona czgstotliwosé ich uka-
zywania sie’®. W tym tez odniesieniu wystepuje korelacja prasy z forma druku, czyli przedsta-
wianiem danych na papierze.

Wedtug T. Kowalskiego 1 B. Junga, z ekonomicznego punktu widzenia prasy, ekonomika
mediow jest dziedzing zajmujacg si¢ poszukiwaniem, badaniem, opisywaniem i analizg prawi-

dtowosci. Zachodza one w mediach w procesie produkcji, podziatu, wymiany i konsumpcji, czy-

L R. Felinska, Miejsce bibliotek w erze transformacji pracy, Repetytorium Uniwersytetu £.6dzkiego, £.6dz a 2018,
s. 230, doi.org/10.18778/8142-336-6.13, https://dspace.uni.lodz.pl/xmlui/bitstream/handle/11089/26791/229-244-
felinska.pdf. [dostep: 29.07.2021].

2 W. Pisarek (red.), Stownik terminologii medialnej, Krakow 2006, s. 154.

3 Encyklopedia PWN (online), https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/prasa;3961726.html . [dostep 20.07.2021].

" M. Izert, Rozdzial IX, System semantyczny jezyka, [W]: Wstep do jezykoznawstwa ogdlnego, Wydawnictwo:
Uniwersytet Warszaweski, ISBN 83-905925-4-1, s. 122 [dostepnos$¢ 03.06.2021] http://irom.wn.uw.edu.pl/wp-
content/uploads/2019/10/SKRYPT WJ Izert Pachocinska.pdf.

> E. Pachocinska, Rozdzial IV, Funkcje jezvka (mowy), [W]: Wstep do jezykoznawstwa ogélnego, Wydawnictwo:
Uniwersytet Warszaweski, ISBN 83-905925-4-1, s. 49 [dostgpnos¢ 03.06.2021] http://irom.wn.uw.edu.pl/wp-
content/uploads/2019/10/SKRYPT WI Izert Pachocinska.pdf.

6 M. lzert, Rozdziat IX, System semantyczny ...dz.cyt s. 115.

" E. Pachocinska, Rozdziat 1V, Funkcje... dz.cyt, s. 46.

8 E. Olinkiewicz, K. Radzyminska, H. Sty$, Stownik Encyklopedyczny — Jezyk polski, ,,Europa”, Warszawa 1999,
s. 10.

W. Sonczyk, Watpliwosci zwigzane z definicjqg normatywng pojecia ,,prasa”, ,,Media — Kultura — Spoleczerstwo”
2008, nr 3, s. 46.
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li reprodukcji spotecznej®®. Cz. Bywalec ekonomie mediéw rozpatruje w aspekcie dostawcow
ustug niematerialnych, czyli wiedzy i informacji®’. Wedtug A. B. Albarrdn ekonomia mediow to
badanie wykorzystania zasobéw przemystu medialnego na wyprodukowanie tresci, ktore sg dys-
trybuowane w spoteczenstwie, aby zaspokoié¢ rézne potrzeby i oczekiwania®. Robert Picard
uwaza, ze ekonomika medidw to badanie wyboru dotyczacego uzycia zasobéw, dokonanych na
poziomie pojedynczego przedsigbiorstwa, branzy i1 spoteczenstwa, jest takze poszukiwaniem
sposoboéw maksymalizacji korzysci, wynikajacych z tych wyborow®. Wedtug pozostatych nau-
kowcoéw ekonomia mediow opiera si¢ na produkcji dobr medialnych, tak materialnych, jak row-

niez ustug np. reklamy dla reklamodawcow®*.

1.1.1. Pierwsze formy komunikowania poprzez pismo

Przed narodzinami prasy, informacja stanowita towar deficytowy. Przenosita si¢ najpierw
poprzez przekaz ustny. Wiesci ze §wiata przynosili kurierzy, kupcy czy tez marynarze, podrézu-
jacy po odlegtych krajach®®. Ten stan zmienito wynalezienie pisma, co bylo procesem dtugim,
niejednorodnym i skomplikowanym. Najpierw pisano na glinianych tabliczkach w Babilonie,
natomiast poézniej a w starozytnym Egipcie technikg pisma rgcznego wykorzystywano na zwo-
jach papirusowych. Papirus produkowali Egipcjanie i przypuszczalnie mieszkancy Palestyny,
Mezopotamii 1 Sycylii. Najstarsze zachowane zabytki pi§miennictwa na papirusie pochodza
zZ trzeciego tysiaclecia p.n.e. a $cislej z ok. 2400 r. p.n.e., kiedy to byt on powszechnie uzywany
jako nosnik tekstu. Na papirusie pisano literackie dzieta, dokumenty urzgdowe oraz prywatne
1 urzedowe listy. Za poczatek prasy uznaje si¢ egipskie gazety urzedowe, ktore dostepne byty
okoto 1450 r. p.n.e. za rzadow faraona Totmesa III, ktory u wspotczesnych, zyskal miano ,,Na-
poleona Egiptu” (nigdy nie przegrat zadnej bitwy)®.

Od kiedy papirus zaczgto eksportowa¢ m.in. do Grecji i Rzymu, stat si¢ on drogim materia-
lem. Zwoj papirusowy dotart do Grecji ok. VII w. p.n.e. Najstarszy zwoj grecki datowany jest na

IV w. p.n.e. Pliniusz Starszy w swoim dziele ,, Historia Naturalna ’z X111 z roku 68 n.e., napisat,

80 T, Kowalski, B. Jung, Media na rynku, Wydawnictwo Akademickie i profesjonalne, Warszawa 2006, s. 12.

81 Cz. Bywalec, Gazeta — dobro materialne czy ustuga?, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 1 (83) R. XXI, Kwartalnie
Osrodka Badan Prasowych, ISSN 0555-0025, Krakéw 1980, s. 59.

8 Albarran, A. B. Media Economics. Understanding Markets, Industries and Concepts, Ames, lowa 2002, ISBN:
978-0-813-82124-5, s. 5.

8 Picard, R., Historical trends and patterns in media economics, [w]: Albarran, A. B., Chan-Olmsted, S.

B., Wirth, M. O. (red.), Handbook of Media Management and Economics, Mahwah, New Jersey, London 2006, s.
23..

8 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku, Wydawnictwo Akademickie i profesjonalne, Warszawa 2006, s. 27.

8 J Lojek, Dziennikarze i praca w Warszawie w XVII1 wieku, Warszawa 1960, s. 5.

8 D. Freyer, Materiaty poprzedzajqce papier. Mata historia papieru. Od papirusu po papier XX wieku, Kleine Pa-
piergeschichte 1999 http://historiapapieru.yum.pl/vor.html, [dostep: 29.09.2019].
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ze ,,... bez karty papirusowej trudno wyobrazi¢ sobie ludzkg cywilizacje, a tym bardziej histo-
rie”®. Przypuszcza sie, iz bez egipskiego papirusu, kulturalny rozwoj Grekéw i Rzymian, a tym
samym catej Europy, bylby niemozliwy w takim wydaniu, jaki znany jest nam z historycznych
7rodet®e,

Chociaz najstarsze no$niki informacji zapisane na pergaminie wywodzg si¢ z 4 dynastii egip-
skiej (ok. 2700 lat p.n.e.), to jako alternatywe dla papirusu, zaczgto uzywac pergaminu w Mezo-
potamii okoto 800 roku p.n.e., Przypuszcza si¢, ze nazwa ,,pergamin” pochodzi od miasta Per-
gamon w Azji Mniejszej, a jego mieszkancy ulepszyli pergamin, dzieki czemu wypart on papirus
z powszechnego zastosowania. Surowcem byly odpowiednio wyprawione skory cielgce, owcze
i kozie. Byl on trwalszy i elastyczniejszy od papirusu oraz nadawat si¢ do wielokrotnego uzytku,
dzieki mozliwosci usuwania starego zapisu, przy uzyciu pumeksu. Pisano na nim dzieta literac-
kie 1 religijne. Oprawiano wen rowniez cenne ksigzki 1 dokumenty. Pergaminu jako nos$nika in-
formacji, uzywano do konca $redniowiecza. Zostal on wyparty dopiero przez papier, ktéry oka-
zal si¢ znacznie tanszy w produkc;ji®®.

Jednym z pierwszych naukowcow, ktory zwrocit uwage na znaczenie mediow w antyku, byt
Harold Innis, kanadyjki profesor ekonomii politycznej, zyjacy w XX w. W swojej ksiazce ,, Em-
pire and Communications” z 1950 roku, Innis zwrocil uwage na fakt, iz Asyryjczycy jako
pierwsi, budowali autostrady, ktére umozliwiaty im przesylanie wiadomosci z kazdego zakatka
imperium do stolicy i otrzymywanie odpowiedzi, w ciggu zaledwie tygodnia. Dowodzit on, Ze
,,monopol wladzy nad pismem” znajdujacy si¢ w rekach egipskich kaptanow w epoce hierogli-
fow, zostal podwazony w czasie wprowadzenia alfabetu greckiego®. W dawniejszych czasach,
wieksza czes$¢ przekazu informacji, posiadata jednak forme stowa mowionego, czego przykia-
dem sg rzymscy nowinkarze®!. Cho¢ komunikacja w tamtych czasach nie byta natychmiastowa,
to mimo tego, informacje docieraly do najdalszych zakatkow $wiata. Retoryka ogrywata istotna
rolg az do wielu XVIII, kiedy to na przetomie XVIII i XIX wieku wyksztalcito si¢ pojecie ,,opi-
nii publicznej”, a z poczatkiem XIX wieku powstaje zagadnienie ,,mas”. Od tego czasu prasa,

jako medium, zaczela coraz bardziej ksztaltowaé swiadomos¢ narodowag swoich czytelnikow,

poprzez tworzenie poczucia przynaleznoéci do grona odbiorcow danej gazety®.

87S. Skérka, Papirus, Wirtualna Historia Ksigzki i Bibliotek, Krakow 1997-2007 r.
http://whk.up.krakow.pl/hst_pprs.html, [dostep: 30.09.2019].

8 Z. Bajka, Historia mediéw, PWE, Krakow 2008, s. 91-93.

8 D. Freyer, Materialy poprzedzajgce papier...dz.cyt.

% A, Briggs, P. Burke, Spofeczna historia mediéw...dz.cyt. s. 17.

%1 A. Adamski, Media w analogowym i CYFROWYM swiecie, Elipsa, Warszawa 2012, s. 205.
%2 A, Briggs, P. Burke, Spofeczna historia...dz.cyt., s. 11.
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1.1.2. Nosniki przekazu informacji na Dalekim Wschodzie

W starozytnych Chinach za najlepszy no$nik w celu utrwalania informacji pisanej, uznano
jedwab, ktéry powstawal w wyniku gotowania kokonoéw jedwabnika morwowego. Byt to pro-
dukt miekki, kiepskiej jakosci, a przy tym bardzo drogi. Dopiero odkrycie wtdkna konopnego
i jego odpowiedniej obrobki, pozwolito osiggnaé dobrej, jakosci trwaly papier.  Najstarszy
wspotczesnie znany papier z konopi znaleziono w grobowcach owczesnej chinskiej dynastii
Han. Od tego czasu, za poczatek prasy poza Europg, mozna uznaé takze gazety, ktore powstawa-
ty od II wieku p.n.e. na dworze chinskich cesarzy®. Pierwsze oficjalne biuletyny dworu cesar-
skiego w Chinach dynastii Han, pod nazwa Ti-Pao, zaczety pojawia¢ si¢ juz od 206 roku p.n.e.
do 220 n.e. Z tego tez czasu pochodzi pierwsza pisemna wzmianka o sztuce robienia papieru.
W roku 105 n.e. chinski minister Cai (Ts’ai) Lun opisat sposéb produkcji papieru. W kamien-
nym mozdzierzu z dodatkiem wody, byty ubijane m.in. wtokna tyka morwy, odpady z konopi, ze
starych sieci rybackich i ze szmat. Dalej cato§¢ prasowano, suszono na stoncu i wygtadzano ka-
mieniem. Uzycie starych materiatow w formie ,,starozytnego recyklingu”, pozwalato na oszcze-
dzania kosztownego surowca naturalnego, jakim byto tyko. Ciagle ulepszenie papieru, poprzez
uzycie skrobi jako $rodka zaklejajacego, a takze przez uzycie specjalnych $rodkéw barwnych,
odstraszajacych inwazj¢ owadow, pozwalato na produkcje bardzo delikatnego papieru, zalicza-
nego do najlepszych. Duzy popyt na papier wynikat z wysokiego znaczenia literatury i wyksztal-
cenia w chinskiej kulturze, co pozwalato na dalszy rozwoéj prasy®. Kolejne biuletyny, pojawiaja
si¢ od ok. IV wieku, jako komunikaty zawierajace tresci z zycia dworu, dekrety cesarskie, czy
nominacje urz¢dnikow. Dopiero w dynastii Tang od 618 do 907 r., pojawig si¢ informacje prze-
znaczone tylko dla uprawnionych do tego biurokratow. Wybrane elementy z gazety mogty by¢
nastepnie przekazywane obywatelom lokalnym ustnie lub jako zamieszczane ogtoszenia®.

Na przetomie IX/X wieku w Chinach ukazywala si¢ pierwsza chinska gazeta urzedowa
,, Kuo-Min-Cheng-Fu-Kung-Pao ” (Ogtoszenia Stolicy). Poczatkowo byta ona wydawana rzadko
1 nieregularnie, a od pot. XIV w. co tydzien. Od XVII wieku az do upadku cesarstwa
w 1911roku. Ukazywata si¢ w formie drukowanej, jako biuletyn Dibao (Gazeta Dworu) z od-
rgbnym przeznaczeniem dla cesarza, gdzie byta pisana recznie oraz z przeznaczeniem dla niz-

szych urzednikow, w formie druku. Pod koniec XIX w. miata trzy wydania: ,,Ching-Pao” jako

93 T. Sanecki, Poczqtki prasy i jej rozwdj od starozytnego Rzymu, Méj historyczny blog 26 maja 2016, [dostepno$é
29.09.2019] http://mojhistorycznyblog.pl/poczatki-prasy-i-jej-rozwoj-

% D. Freyer, Materialy poprzedzajgce papier...dz.cyt.

% Among the Earliest News Media: Tipao: History of Information (Wsréd najwczesniejszych mediéw: Tipao: Histo-
ria i informacja) - [online: 29.09.2019] http://www.historyofinformation.com/detail.php?entryid=2664
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wiadomosci handlowe, ,,Szuen-Pao” jako wiadomosci urzedowe oraz ,, Titany-Pao ™ jako infor-
macje dla prowincji®.

Silnie strzezona sztuka wytwarzania papieru z czasem rozszerzala si¢ poza granice Chin na
wschod i przez Koree dotarta do Japonii w 610 roku®’. Za sprawa ,,Jedwabnego Szlaku” tacza-
cego wszystkie wielkie cywilizacje Starego Swiata tzn. Chiny, Indie, Bliski Wschod i Europe,
stworzono olbrzymi system szlakow karawanowych, ktory przetrwat ponad poéttora tysigca lat.
Poczawszy od II w p.n.e. az do XV w n.e. ,,Wielki Jedwabny Szlak” wynosit ponad 7 tysiecy
kilometréw 1 byl najrozleglejsza oraz najbardziej ,,dlugowieczng” droga handlowa w przedindu-
strialnym spoteczenstwie. To dzigki niej do krajow Azji Mniejszej 1 Europy, wraz z przyprawami
i jedwabiem, docieral rowniez papier pochodzacy z Chin i Azji Srodkowej. Zaczat on stopniowo
wypiera¢ papirus i pergamin, przyczyniajac si¢ do obnizania ceny wydawania przepisywanych
recznie ksiazek®.

W 751 roku, dzigki zdobyciu wiedzy na temat produkcji papieru od chinskich jencow, Ara-
bowie zbudowali papierniczy mtyn w Bagdadzie, ktory rozpoczat prace w 794 roku®®. Pod ko-
niec XIII w., dzigki wyprawie Marko Polo, technika wytwarzania papieru dotarta do Europy

100 Poczatkowo

w postaci ,,chinskich wizytoéwek”, recznie zapisanych na papierze ryzowym
Europejczycy nabywali papier od kupcow ze Wschodu. Od XIII w. zaczeli juz wytwarzaé go
samodzielnie.

W wielu innych zakatkach $wiata informacja przekazywana byla ustnie, a z czasem na spe-
cjalnych nos$nikach, takich jak sprasowana kora drzew i tyka krzewoéw u Polinezyjczykow, zwa-
ne Tapa (technika pochodzaca z Chin). Na wyspach Pacyfiku, jak tez w potudniowej 1 srodkowe;j
Ameryce, a nawet w Potudniowej Azji i w Afryce, Tapa stuzyta nie tylko, jako materiat do pisa-
nia, lecz rowniez do przekazu informacji poprzez malowane obrazy.

W przypadku Majow, jako nosnik zapisywania receptur dotyczacych procedur medycznych
oraz przepowiedni zgodnie ze ,,Swigtym kalendarzem Majow”, a takze informacji przekazanej

na historycznych rysunkach, stosowano Huun — material z ubijanej kory. Podobny materiat

z kory dziko rosngcych figowcow, stosowali w tym rejonie $wiata Aztekowie. Nosnikiem in-

% Pre— Prasa, Merkuriusze — Gorice — Kuriery, Geneza Prasy nr 4/9, Wydawca Biblioteka Gtéwna Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, https://bg.uek.krakow.pl/e-zasoby/wystawy/21/4.html, [dostep: 29.09.2019].

" D. Freyer, Mata Historia Papieru, https://docplayer.pl/7617922-Mala-historia-papieru.html [dostep: 12.12.2020].
98 J. Latow, Wielki Jedwabny Szlak jako prolog gospodarki swiatowej, Ekonomia Miedzynarodowa 2010 nr 1, 5-25,
http://bazhum.muzhp.pl/media//files/Ekonomia_Miedzynarodowa/Ekonomia_Miedzynarodowa-r2010-t-
nl/Ekonomia_Miedzynarodowa-r2010-t-n1-s5-25/Ekonomia_Miedzynarodowa-r2010-t-n1-s5-25.pdf[ , dostep:
30.09.2019].

% D. Freyer, Mata Historia Papieru..dz.cyt.

100 p, Scholl, Historia na jedwabiu kaligrafowana, czyli skqd wziely sie wizytéwki, [dostep: 30.09.2019]
https://business.enaf.pl/pl/pl/historia-na-jedwabiu-kaligrafowana-czyli-skad-wziely-sie-wizytowki
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formacji byt Amatl (amete), co w jezyku azteckim znaczyto ,,papier”. Produkowany jest do dzi$

w potudniowym Meksyku, przez Indian Otomil®,

1.1.3. Poczatki prasy w Europie

Za poczatek prasy europejskiej uznaje si¢ ,, Acta Senatus et Populi”. Ustanowione z rozkazu
Juliusza Cezara w 59 r. p.n.e., ukazujac si¢ az do 330 n.e., byly przemianowane z czasem na
,, Acta Diurna Populi Romani”. Kopiowane przez skryboéw urzedowych, rozsytane byty do pro-
wincji 1 naklejane w miejscach publicznych. Zawieraty one wazne komunikaty i1 zarzadzenia
wladz, przepowiednie astrologiczne i horoskopy, a takze fragmenty prac Cycerona, Petroniusza,
Pliniusza Starszego, Swetoniusza i Tacyta'®?.

W wielu dzialach wspolczesnej literatury, za poczatek prasy uznaje si¢ gazety europejskie,
gdyz byly one najbardziej zblizone do ich obecnego oblicza. Juz w $redniowieczu pojawialy si¢
zwigzane z tym formy. Duze nasilenie w ich rozwoju wystgpowato w XV-XVI wieku. Byto to
skorelowane z renesansowymi ideatami, jak i zmianami, ktére obejmowaty éwczesnie reforma-
cje, wojny 1 odkrycia geograficzne. Czynnikami wplywajacymi na ksztatltowanie si¢ tej formy
byty ponadto:

- tendencje centralistyczne w Europie,

- internacjonalizacja wymiany towarowej,

- rozw6j handlu,
- rozw0j miast 1 drég,

- rozw06j duzych osrodkoéw targowych.

Pojawienie si¢ prasy byto $ci§le zwigzane z potrzebami spotecznosci - dostgpu do informacji
1 wiadomosci o wydarzeniach. Byty one takze pomocne dla kupcow, ale rowniez dla wiadcow
w ujeciu politycznym czy spotecznym'®. Dostep do informacji sprawdzat si¢ w duzej mierze
przy handlu - waz z wystgpowaniem podazy, gdzie byto roéwniez nastawienie na nowe formy
przekazow!%,
W XVI1 XVII wieku powstajg lacinskie gazety pisane Nova (w wersji spolszczonej nowiny)

oraz wloskie Avvisi, ktore uznawane sg za pierwowzory prasy. Byly one najczesciej relacjami

z cudzoziemskich, dalekich krajow, jak rowniez opisywaty wydarzenia polityczne, militarne

101 D. Freyer, Materialy poprzedzajqce papier. Mata historia papieru...dz.cyt.
102 A Paczkowski, Czwarta wltadza, PWN, Warszawa 1973, s. 17.

103 W. Wolert, Szkice z dziejéw prasy swiatowej, PWE, Krakow 2005, s. 3.

104 A, Paczkowski, Czwarta ...dz.cyt, s. 18-19.
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h!%. Avvisi, jako rekopi$mienne pisma

oraz fakty zwigzanych z zyciem na dworach krdlewskic
efemeryczne, byty powszechnie uwazane, jako prototypy nowoczesnej prasy'%. Jako odrebny
gatunek tekstowy, awvisi mozna bylo kupi¢ przez subskrypcje. Ich zaleta byla regularnosé
i szybkosé przekazywania informacji, gltéwnie o wydarzeniach politycznych i militarnych’.

Szczegblny rozwdj prasy przypadal na czas gazet pisanych. W pierwszym okresie skupiaty
si¢ one na kwestiach kupieckich, z czasem relacjonowaty réznego typu sytuacje i zdarzenia.
Najpierw miaty one charakter okazjonalny, dopiero pdzniej pojawiaty si¢ z gory okreslong cze-
stotliwo$ciag. Ich dystrybucja i przekazywanie staty si¢ prostsze wraz z pojawieniem si¢ sieci
pocztowej. Zyskiwaly tym samym forme listow stanowiac zrodto informacji. W odrdéznieniu od
nich nie posiadaly jednak zwrotéw grzecznosciowych, nie byly takze ukierunkowane na sprawy
osobiste adresata’®®.

W czasie wczesnego modernizmu (1500-1850) prasa zyskiwata posta¢ drukoéw ulotnych, na-
wigzujacych do réznego typu wydarzen. Nadal nie byly one jednak regularne. Harold Innis
w swojej ksiazce dowodzit, ze pojawienie si¢ papieru i wynalezienie druku, zasadniczo ostabito
intelektualny monopol $redniowiecznego duchowienstwa, ktéry opierat sie na pergaminie'®. Od
tego czasu coraz czesciej pojawialy si¢ takie dziela, jak np. dzielo z 1543 r. ,, De revolutionibus
orbium coelestium” (,, O obrotach sfer niebieskich”’) Mikotaja Kopernika, ktore mogto by¢ dru-
kowane w wielu egzemplarzach i by¢ czytane w krajach 6wczesnego §wiata. Na coraz szybsze
i tansze rozpowszechnianie pozwalato unowocze$nianie techniki produkcji papieru w europej-
skich mtynach papierowych, gdzie jako material stosowano szmaty bawelniane, Iniane i konop-
ne, wtokna tyka morwy, dostarczane przez zbieraczy szmat. Wszystko ubijano na papke, ktora
po 48 godzinach, byta gotowa do dalszej obrobkil®,
W 1670 r. holenderscy papiernicy dokonali waznego odkrycia i stworzyli wat z poprzeczny-

mi nozami, dzigki czemu widkna byty doktadniej cigte i rozdrabniane. Pozwolilo to na jeszcze

szybsza produkcje papieru i wigksza produkcje drukowanych dokumentow.

105 M, Sieciuk, Ksztattowanie sie gatunku wiadomosci prasowej w XVIII wieku, Uniwersytet Slaski, s. 352 [dostep:
03.06.2021]https://repozytorium.uwb.edu.pl/jspui/bitstream/11320/9787/1/M_Siuciak _Ksztaltowanie_sie_gatunku_
wiadomosci_prasowej_w_XVIII_wieku.pdf.

106 A. Adamski, B. Przywara, S. Przybylo, The Church’s Attitude to the Means and Philosophy of Communication in
the 9th and 16th Centuries: Courage and Trust Versus Escape and Censorship, Constantine’s Letters 13/2, 2020, s.
111-123, [dostep: 03.06.2021] DOI: 10.17846/CL.2020.13.2.111-123.

107 A, Nuovo, Manuscript Writings on Politics and Current Affairs in the Collection of Gian Vincenzo Pinelli
(1535-1601). In ltalian Studies 66/2, 2011., s. 193-205.

108 5, Dziki, Prasa w rozwoju historycznym, [w]: Z. Bauer, E. Chudzinski (red.), Dziennikarstwo i $wiat mediéw,
Krakow 2000, wyd. 2, s. 32-33.

199 A Briggs, P. Burke, Spofeczna historia mediéw... dz.cyt. s. 17.

110D, Freyer, Mata Historia Papieru...dz.cyt.
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1.1.4. Poczatki polskiej prasy
Dzieje polskiej prasy otworzyt Merkuriusz Polski, ktory ukazat si¢ po raz pierwszy w stycz-
niu 1661 roku w Krakowie. Tytul ten miat wybitnie periodyczny charakter i ukazat si¢ w sumie

41 razy w cotygodniowych odstepach w naktadzie od 100 do 300 egzemplarzy'*

. Wydawanie
pisma nie bylo bezinteresowne i miato stuzy¢ krolowi Janowi Kazimierzowi do podniesienia
wlasnej pozycji wérdd poddanych i zapewni¢é mu poparcie przy wprowadzaniu wewngtrznych
reform. Z czasem jego wydawanie zawieszono'*,

Obok jednorazowych drukow ulotnych, w latach 70. XVII wieku pojawity si¢ zblizone do
wspotczesnych gazet w dzisiejszym tego slowa znaczeniu ,,awizy”. Nazywane byly umownie
gazetami seryjnymi. Ukazywaty si¢ regularnie raz w tygodniu i byly oznaczone datg i miejscem
wydania. ,,Awizy” ukazywaty si¢ w r6znych miastach Polski, a w 1700 roku zmienity tytut na
,»Gazety”. Zdaniem badacza staropolskiej prasy, K. Zawadzkiego, stanowity one przejSciowy
etap miedzy gazetami ulotnymi, a prasa periodyczna®. W 1702 roku na gazetach w tytule
umieszczono panstwowego orfa, z herbem saskim w $rodku!!®, Natomiast w 1729 roku okres
trwatego istnienia prasy polskiej zapoczatkowaty w Warszawie dwie gazety: Nowiny Polskie
i Relata Refero, zamienione na Kurier Polski oraz Uprzywilejowane Wiadomosci z Cudzych
Krajéw. Tytuly te przetrwaty okoto trzydziesci lat'®®. Od 1765 roku ukazywat sie juz tylko dwu-
tygodnik Wiadomosci Warszawskie, a W 1774 roku zmienit on nazw¢ na Gazete Warszawskg.
Tym samym zapoczatkowat az 150-letni okres ukazywania si¢ gazety. Bylo to pismo o charakte-
rze propagandowym wydawane na terytorium Korony. Wspierane przez S.A. Poniatowskiego,
miato na celu poparcie dla konfederacji targowickiej**®.

Dopiero od tego czasu w XVII wieku, uksztaltowata si¢ forma dziennikow, a pod koniec
XVII wieku pojawiaty si¢ pierwsze komentarze polityczne i poczatki publicystyki. Dato to po-
czatek pierwszym formom charakterystycznym dla dziennikarstwa''’. Jednak faktyczny dostep

11 J. Lojek, Dziennikarze i praca w Warszawie w XVIII wieku, Warszawa 1960, s.6; . L.Piwonska-Pykato, Prasa
polska do 1795, w: D. Grzelewska, R.Habielski, A.Koziel, Prasa, Radio i Telewizja w Polsce. Zarys dziejow, War-
szawa 2001, s. 11-12.

112 1, Piwonska-Pykato, Prasa polska do 1795, w: D. Grzelewska, R.Habielski, A.Koziet, Prasa, Radio i Telewizja
w Polsce. Zarys dziejow, Warszawa 2001, s. 11.

113 K.Zawadzki, Awizy Krakowskie i Gazety Warszawy. Dwie gazety seryjne z przetomu XVII i XVIII w., Kwartalnik
Historii Prasy Polskiej XXV, Nr 3, s.5.

114 T Z.Hanusz, Dziennikarstwo, Spotka Wydawnicza St. Jamiotkowski i T.J.Evert Sp. z 0.0., £6dZ 1947, 5.19.

115 1 Piwonska-Pykato, Prasa polska do 1795, w: D. Grzelewska, R.Habielski, A.Koziet, Prasa, Radio i Telewizja
w Polsce. Zarys dziejow, Warszawa 2001, s. 14.

116 A Raczkowska, Ksztattowanie sie dziennikarskiej etyki normatywnej w Polsce, Monografie prawnicze,
&Poczgtki Zawodu — od ,,nowinkarza” do ,, dziennikarza”, Wydawnictwo Magdalena Mamaj & C.H.Beck, Siedlce
2019, s. 16.

17 Tamze. s. 17.
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do prasy codziennej pojawit si¢ tak naprawd¢ w okresie XIX-XX wieku, co poczatkowo obej-

mowato przede wszystkim prase tygodniowa!8,

1.1.5. Europejska prasa XIX wieku

W tym czasie, rowniez w Europie w XIX wieku wzrosta liczba czasopism. Dynamiczny
rozwoj, ktory mial miejsce w okresie XIX wieku, spowodowat systematyczne zwigkszanie si¢
naktadu czasopism, ktore trafialy do coraz wigkszej rzeszy odbiorcow. Towarzyszyty temu:

- gazety popularne,
- dzienniki popotudniowe,
- nowy wymiar zawodu dziennikarza'?®,

W zwiazku z coraz wigksza wolnoscig prasy, odejSciem od cenzury, spoteczenstwo zyskato
szeroki dostep do informacji. W XIX wieku zaczely pojawiaé si¢ takze pierwsze ubozsze tre-
$ciowo czasopisma, do ktorych zalicza si¢ tabloidy. Wynika to z ich niskiej, jakosSci intelektual-
nej, z tego tez powodu okreslato si¢ je mianem brukowcoOw. Przypominaty one dzienniki, ktore
byty skierowane do mniej wymagajacych czytelnikow. Specyficznym dla tej odmiany, byta cheé

wywolania sensacji, tytulty zawieraty formy populistyczne, emocjonalne.

1.1.6. Amerykanska prasa w XIX wieku

Analizujac aspekt historyczny nalezy uwzgledni¢ takze réznice w dostgpnosci do prasy
w wybranych krajach i kontynentach. Aby oméwi¢ to zagadnienie, warto cofng¢ si¢ do lat
osiemdziesigtych XVIII wieku, gdzie przyczyna duzych zmian w prasie okazaty si¢ podziaty,
ktore miaty miejsce w 1787 roku podczas Konwencji Konstytucyjnej zwanej Zgromadzeniem
Federalnym Stanéw Zjednoczonych!?. Wtedy to publikacja ,, The Federalist Papers ” zawieraja-
ca cykl 85 esejow autorstwa Alexandra Hamiltona, Jamesa Madisona i1 Johna Jaya, uznawana
zostata za pierwszy komentarz do Konstytucji Stanéw Zjednoczonych!?. W odzewie powstata
zbiorowa praca pod nazwag ,,Anti-Federalist Papers”, napisang przez przeciwnikow Konstytu-
cjit??. Te dwie publikacje przeniosty narod amerykanski do epoki prasy partyjnej, w ktorej par-
tyjnos¢ 1 lojalnos¢ partii politycznych zdominowata wybor tresci redakeyjnych. Ich prenumerata

I reklamy nie pokrywaty w peini kosztow druku. W zwigzku z powyzszym partie polityczne

118 J. Mikutowski Pomorski, Zmieniajgcy sie swiat mediéw, Krakow 2008, s. 226-227.

119 7. Bajka, Media w rozwoju historycznym, [w]: E. Chudzinski (red.), Stownik wiedzy o mediach, Warszawa—
Bielsko-Biata 2007, s. 33.

120 Konwencja Konstytucyjna (Stany Zjednoczone) - Constitutional Convention (United States) [dostepno$¢
12.12.2020] https://pl.qaz.wiki/wiki/Constitutional_Convention_(United_States).

1211, Rusinowa, Alexander Hamilton, Ossolineum, Wroctaw 1990, ISBN 83-04-03444-1.

122 Anti-Federalist Papers https://librivox.org/the-anti-federalist-papers-by-patrick-henry/ [dostepno: 12.12.2020].
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wsparly prase, ktora pomagala im i ich polityce. Gazety zaczynaty drukowac¢ tematy propagan-
dowe i wiadomosci dotyczace politycznych lideréw jak George Washington. Waszyngton i kilku
innych zatozycieli uwazato, ze wolno$c¢ prasy jest na tyle wazna dla stworzenia poinformowane-
go elektoratu, aby uja¢ to zagadnienie i1 zapisa¢ w ustawie o prawach w pierwszej poprawce. Za-
strzezono jednak, ze wolno$¢ slowa nie wigze si¢ z mozliwoscig gloszenia dowolnych tresci,
takze na temat osob publicznych!?,

Tak jak w przypadku USA, duze znaczenie w propagowaniu prasy miata Pierwsza Poprawka
wprowadzona w 1791, ktéra zmniejszata Owczesne ograniczenia. Natomiast we Francji podobne
prawo prasowe wprowadzono w 1881 roku'?4,

Dynamiczny rozwo6j prasy byt determinowany takze pojawieniem si¢ maszyny parowej nie-
mieckiego wynalazcy Friedricha Koniga. Do budowy prototypu maszyn, w 1812 roku zdotat
naktoni¢ wlasciciela jednej z drukarni w Londynie. Pierwsza maszyna Koniga miata wydajnosé¢
osmiuset odbitek na godzing, a po udoskonaleniu maszyny, jej wydajnos¢ wzrosta do tysigca
szesciuset odbitek na godzing. W roku 1814 zainstalowano jg w drukarni dziennika ,,Times”
w Londynie 1 zaczeto na niej drukowaé gazete. Nowa technologia zwigkszyla szybkos$¢ druku,
co pozwolito zagwarantowa¢ wigkszy dostgp czytelnikéw do prasy. W zespole z Andreasem
Friedrichem Bauerem, Konig skonstruowat ptaskg maszyne dwuobrotowa do druku pospieszne-
go oraz maszyne umozliwiajaca jednoczesne zadrukowywanie obu stron arkusza w tempie
dwoch tysiecy arkuszy na godzing. W 1817 roku Konig zawigzat w Wiirzburgu spotke z Baue-
rem. Razem uruchomili pierwsza na $wiecie wytwornie maszyn poligraficznych!?®.

W latach 1830-1860 maszyny sprawily, ze produkcja gazet stala si¢ szybsza i tansza.
W 1885 roku amerykanski zegarmistrz Ottmara Mergenthaler skonstruowal urzadzenie do
maszynowego sktadu tekstow zwane linotyp (ang. line of type). Bylo to pierwsze urzadzenie
do zmechanizowanego sktadu tekstu. Zaleta urzadzenia byta szybkos$¢ sktadu, tatwy montaz

i tamanie tekstu z gotowych wierszy*?. Publicysta Benjamin Day wykorzystywat technolo-

123 0. Hatub, Pierwsza Poprawka do Konstytucji Stanéw Zjednoczonych w kontekscie wyroku Sqdu Najwyzszego w
sprawie ,, Hustler Magazine” v. Falwell z 24 [utego 1988 r., Katedra Prawa Konstytucyjnego Wydziat Prawa, Ad-
ministracji i Ekonomii, Uniwersytet Wroctawski, E-Wydawnictwo. Prawnicza i Ekonomiczna Biblioteka Cyfrowa.
Wydziat Prawa, Administracji i Ekonomii Uniwersytetu Wroctawskiego, ISBN 978-83-65431-11-0, Wroctaw 2016,
s. 164 [dostep:12.12.2020].

http://repozytorium.uni.wroc.pl/Content/79132/08_O_Halub_Pierwsza_Poprawka do_Konstytucji_Stanow_Zjedno
czonych.pdf

124 A Briggs, P. Burke, Social History of the Media: From Gutenberg to the Internet (Spoteczna historia mediéw.
Od Gutenberga do Internetu), Polity Press Cambridge—Malden 2009, s. 182.

125 Bibliografie - Friedrich Konig http://biografie.47.pl/friedrich-konig, [dostep12.12.2020]

128 A Topulos, J. Iwanska, E.Tabaczkiewicz (red.), Mafy ilustrowany leksykon techniczny, Warszawa: Wydawnictwa
Naukowo-Techniczne, 1982, s. 261.
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gie maszyny linotypowej do masowej produkcji nowojorskiej gazety ,,The Sun”*?’. Dzigki
nowym technologiom, pojawiaty si¢ coraz to nowsze gazety. Popularne gazety i czasopisma
prasowe za pensa, zawieraty wiecej plotek niz wiadomosci, jednak byly one przystepne ce-
nowo. Z biegiem czasu gazety rozszerzyly swojg oferte o materialy zwigzane z wyscigami,
pogoda i edukacja. Do 1841 r. reporterzy prasowi czuli si¢ odpowiedzialni za utrzymanie
wysokich standardéow dziennikarskich. Przyktadowo ,,New York Tribune” pod redakcjga Ho-
race’a Greeleya, stala si¢ gazeta szanowang w calym kraju. Z czasem coraz wigcej dzienni-
karzy i gazet dazylo do spetienia profesjonalnych standardow doktadnos$ci i bezstronno-
$cit?8,

Czytelnicy natomiast chcieli, aby ich zabawia¢. Joseph Pulitzer i §wiat nowojorski dali
im, zatem gazety w stylu tabloidu. Zawieratly one strony redakcyjne, kreskéwki i zdjecia,
a wiadomosci na pierwszej stronie byly sensacyjne i skandaliczne. Ten styl relacji stat sie
znany jako ,,z6te dziennikarstwo”. Dzigki popularnosci gazet, szybko sprzedawaty si¢ re-
klamy, a niedzielne wydanie stalo si¢ stalym elementem gazety. Inne gazety kopiowaty styl
Pulitzera, a ich konkurencyjno$¢ doprowadzita do coraz bardziej sensacyjnych oktadek, ty-
tutow 1 tekstow. W 1896 r. Adolph Ochs kupit ,,New York Times” w celu stworzenia ,,do-
brej” gazety, ktora dostarczataby czytelnikom waznych informacji o gospodarce, polityce
1 $wiecie, a nie plotek i komikséw. ,,New York Times” przywrocit model informacyjny,

ktory wykazuje bezstronno$¢ 1 doktadnos$¢ oraz promuje przejrzystos¢ w rzadzie i polityce.

1.1.7. Prototypy wspolczesnych mediow drukowanych i ich definicja

Media, ktore obecnie uznajemy za prototyp gazety, wylonily si¢ z ulotek, pamfletéw i biule-
tynow, ktére powstaly na przetomie XVI 1 XVII stulecia. Woéwczas na skutek nowych odkry¢
geograficznych w XVI wieku, coraz dynamiczniej zaczgta poszerzac si¢ ilo$¢ informacji o odle-
glych ladach 1 ich mieszkancach. Tym samym zaczal poszerza¢ si¢ horyzont wiedzy u mieszkan-
coOw Europy. W wyniku zapotrzebowania na informacje, w Europie zaczeto sprzedawac luznie
arkusze zadrukowane informacjami o éwczesnych wydarzeniach politycznych i religijnych!?,
Druki ulotne, poczatkowo pojawiaty si¢ nieregularnie 1 nazywane byly ,,nowinkami” czy tez
»relacjami”. Na zachodzie Europy siegali po nie kupcy 1 mieszczanie oraz intelektualiSci rene-

sansowi, a na terenie Rzeczypospolitej, czytala je szlachta. W XVII wieku upowszechnita si¢

127 Benjamin Henry Day The Editors of Encyclopaedia Britannica https://www.britannica.com/biography/Benjamin-
Henry-Day [dostep:12.12.2020].

128 The Evolution of the Media, https://courses.lumenlearning.com/amgovernment/ [dostep:12.12.2020].

129 J ¥.ojek, Dziennikarze i praca w Warszawie w XVI1l wiekuj, Warszawa 1960, s. 5.
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forma drukowana prasy, wydawana regularnie. Jednak , literatura periodyczna” stala si¢ jednym
z najwazniejszych elementow kultury dopiero w wieku XVIII*®,

Denis McQuail sugeruje, ze gtdbwnym prekursorem gazety byt biuletyn handlowy. Zawarte
w nim informacje o zdarzeniach istotnych dla miedzynarodowego obrotu gospodarczego, docie-
raly do zainteresowanych odbiorcoéw, za posrednictwem zwyklej poczty'®. Forma ta stanowila
przedtuzenie formy aktywnosci w sferze publicznej, wykorzystywanej dla celow administracyj-
nych, dyplomatycznych lub handlowych. Biuletyn ten nie byl wydawany regularnie i nie byt
kojarzony z zadnym pojedynczym nadawcg. Co wigcej, nie miat tez konkretnego autora, lecz
stanowil kompozycj¢ dokonang przez drukarza — wydawce. Informacje nim zawarte byly rze-
czowe, anonimowe, pozbawione redakcyjnej indywidualno$ci®*2,

Wezesng gazete charakteryzowata nieregularno$¢ ukazywania si¢, natomiast jej forme, cha-
rakteryzowata wielko$¢ stawianych sobie celow i1 rodzaj publicznego charakteru. Przyktadowo
uzywano jej do przekazywania i zapisu wiadomosci, reklamy, rozrywki i plotek. Wyjatkowos¢
owczesnych gazet w poréwnaniu z innymi formami literackimi, tkwita w ukierunkowaniu ich na
indywidualnego czytelnika. Tego typu biuletyn handlowy przekazujacy wiadomosci, reklamy,
rozrywke 1 plotki, uksztattowal instytucje gazety. Jego pojawienie si¢, mozna uzna¢ za znaczacy
punkt zwrotny w komunikacji. Bylo to w dwczesnych czasach narzg¢dzie oferujace ustugi anoni-
mowym czytelnikom i nie miato na celu propagowania polityki i wltadzy. Wydawnictwa oficjal-
ne publikowane przez monarchéw i rzady, nie byty utozsamiane z tym biuletynem%,

Wraz z nadejsciem epoki postepu, ,,papierowe” media zaczglty pisa¢ o réznych spra-
wach; pisano 1 publikowano relacje prasowe, ktore ujawnity korupcyjne praktyki biznesowe
1 rzadowe.

Jak podaje Oxford English Dictionary, termin ,,media” pojawit si¢ w latach dwudziestych
XX wieku. Dotyczyl on rewolucji w komunikowaniu i szybkiego rozwoju przekazu informacji
poprzez gazety i radio a w kolejnych latach, przez telewizje. Jednak zainteresowanie komunika-
cja 1 stosowanie sztuki postugiwania si¢ stowem moéwionym oraz pisanym, niezwykle powaznie
traktowano juz w starozytnosci, a poOzniej w Sredniowieczu 1 renesansie. Retoryka
(stgr. pnropwkny téxvm, tac. rhetorica), jako sztuka budowania artystycznej, perswazyjnej wypo-
wiedzi ustnej lub pisemnej, odgrywata istotng role az do wiekow XVIII i XIX, kiedy to zaczety

powstawac nowe idee, zwigzane z wyksztalceniem si¢ ,,opinii publiczne;j”.

130 A Raczkowska, Ksztattowanie sie dziennikarskiej etyki normatywnej w Polsce, Monografie prawnicze,
&Poczqtki Zawodu — od ,,nowinkarza” do ,,dziennikarza”’, Wydawnictwo Magdalena Mamaj &C.H.Beck, Siedlce
2019, s. 16.

131 Raymond J., News, Newspapers and Society in Early Modern Britain, Cass, London 1999.

132 Tamze.

133 McQuail D., News, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s.47.
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W ksigzce ,,Spoleczna historia mediow, Od Gutenberga do Internetu” A. Briggs i P. Burki,
stwierdzono, ze juz od poczatkow XIX wieku, mozna dostrzec zainteresowanie zagadnieniem
,»mas”, kiedy to prasa, jako medium zaczgta ksztattowaé swiadomos$¢ narodowa czytelnikow.
Swiadomosé ta byta kreowana poprzez tworzenie poczucia przynalezno$ci do grona odbiorcow
okre$lonej tematycznie gazety!®*. W studium ,,Literaty and Development in the West” (1969),
wtloski historyk Carlo Cipolla, twierdzit, Ze ,,rozpowszechnianie umiejetnosci czytania i pisania
oznaczalo [...] bardziej racjonalne i bardziej otwarte podejscie do zycia”. Cipolla uwazat, ze
postep w rozwoju cywilizacji ma $cisty zwigzek z szerzeniem o$wiaty 1 zmniejszaniem analfabe-
tyzmu, co pozwolito na modernizacje i postep w wielu dziedzinach, w tym w mediach®®,

Warto zauwazy¢, ze W $redniowieczu ksigzke uwazano bardziej za skarbnice wiedzy i ma-
gazyn madrosci, niz za $rodek komunikacji. Sukces wykorzystywania technologii druku zamiast
pisma recznego mozna uznaé za ,,pierwszy krok” innowacyjny w ksztaltowaniu ,,instytucji me-
dialnych”. Samo drukowanie stato si¢ nowym rzemiostem i wazng galtezig przemystu. W kolej-
nym etapie drukarze z rzemie$lnikow, przeksztatcali si¢ w producentow, a dalej w wydawcow.
Pozniej wyksztalcita si¢ idea roli ,,autora” i tworcy publikowanych tekstow. Etapy te wyznacza-
ly kolejng faze narodzin rynku 1 przeksztatcania si¢ ksigzki w towar, stanowiac o rozwoju i in-
nowacyjnosci w dziedzinie publikacji medialnej*3°.

W ubiegtych stuleciach, gazeta, jako biuletyn handlowy czy tez listy informacyjne z odlegtych
krajow, byla znacznie wigkszg innowacja, niz drukowana ksigzka. Gazeta w porOwnaniu
do ksiazki 1 innych form komunikacji literackiej, byta ukierunkowana na konkretnego czytelnika
1 na mozliwos$ci szybkiej aktualizacji informacji z naciskiem na rzeczywisto$¢, w jej uzyteczno-
$ci i tatwosci dysponowania nig!®’,

Jak uwaza Denis McQuail, znaczenie mogta mie¢ rowniez Swiecko$¢ prasy i dostosowanie jej do
potrzeb nie tylko kleru, magnatow i szlachty, lecz rowniez powstajacej nowej klasy m.in. miesz-
czanstwa i profesjonalistow, specjalistbw w swoim zawodzie. Ten nowatorski charakter gazet,
nie wynikal $ci§le z udoskonalania technologii, czy tez sposobu rozpowszechniania prasy 1 jej
dystrybucji. Wynikal on z jej funkcji dla konkretnej klasy spotecznej czy politycznej frakcji
W zmieniajagcym si¢ systemie spotecznym 1 coraz bardziej liberalnym klimacie spoleczno-

politycznym?'®,

134 A, Briggs, P. Burke., Spofeczna historia mediow...dz.cyt.s.12.

135 Tamze, s. 13 .

136 M. Nie¢, Komunikowanie spoteczne i media. Perspektywa politologiczna, Wolters Kluwer Polska, Warszawa
2010, s. 66.

187 Tamze.

138 D, McQuail News, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s.47
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Wraz z postgpem technologii, media stwarzaly odbiorcom mozliwos$¢ partycypacji 1 aktyw-
nego uczestnictwa w tworzeniu kultury, dzigki interaktywnosci pozwalajacej na wiaczenie od-

biorcy w ksztattowanie tresci, jak tez doboru zrodet!3®

. Obecna prasa jest sktadowg producentéw,
wydawcow 1 dziatan dziennikarzy, ktorzy redaguja tresci, a nastgpnie je udostepniaja, gdzie pu-
blikacje te majg szeroki wymiar informacyjny i publicystyczny'*’. Ponadto, wspotczesna prasa,
pelni szereg istotnych funkcji. Jej rolg jest periodyczne rozpowszechnianie informacji, co ozna-
cza cykliczne informowanie opinii publicznej o wydarzeniach spotecznych, ekonomicznych,
gospodarczych, politycznych, a takze oswiatowych, z zakresu kultury i sztuki oraz innych za-
gadnien. Ze wzgledu na podmiotowa odpowiedzialno$¢ prasy informacje te przekazywane sa
pod okreslonym tytulem, nazwa, adresem lub internetowym linkiem. W ten sposéb wydawca

badz redakcja, precyzuja cel, jaki jest do zrealizowania i nakre$laja zadania do wykonania w tym

wzgledzie!!,

1.1.8. Dystrybucja prasy w przestrzeni rynkowej

W Stowniku Terminologii Medialnej ,,.Dystrybucja Prasy” definiowana jest jako regularna
dystrybucja wydan gazet i magazynow w formie prenumeraty lub sprzedazy kopii dokonywane;j
w kioskach i sklepach itp. oraz w formie sprzedazy obwoznej. Dystrybucja moze by¢ prowadzo-
na przez wydawce samodzielnie lub moze by¢ powierzona instytucji specjalizujacej si¢ w tej
dziedzinie'*?.

Definicja ta obejmuje rowniez dystrybucje w przestrzeni rynkowej 1 nadaje jej narzedzia
sprzedazy 1 dystrybucji. Jak zauwaza J. Kania, rynek prasowy jest czescig calego krajowego sys-
temu mediow. Te zalezno$ci powoduja, ze wlasciwosci funkcjonujacego w danym czasie syste-
mu medidw maja decydujacy wplyw na organizacj¢ systemu dystrybucji. Mozna, zatem wysunaé
teze, ze rynek prasowy, a tym samym system dystrybucji, jest zdeterminowany przez dominu;ja-
cy w danym czasie model systemu mediow*,

Tradycja dystrybucji prasy w Polsce sigga 1918 roku. W tym czasie Jan Gebethner i Jakub
Mortkowicz, znani ksiggarze, zatozyli Polskie Towarzystwo Ksiegarni Kolejowych ,,RUCH”.

Ich firma opierala si¢ na nowoczesnym formacie sprzedawcow - detalistow - kioskow dworco-

139 R. Felifiska, Miejsce bibliotek w erze transformacji pracy, Repetytorium Uniwersytetu £.0dzkiego, ¥.6dz 2018,
s..231, https://dspace.uni.lodz.pl/xmlui/bitstream/handle/11089/26791/229-244-felinska.pdf.[dostep:29.07.2021].
140 D, McQuail News, Teoria komunikowania masowego...dz.cyt., s.44-45.

141 R. Felinska, Miejsce bibliotek w erze transformacji...dz.cyt. 2018, s..232.

142 W. Pisarek, Z. Bauer, E. Chudzioski, K. Wolny-Zmorzyoski (red.) Stownik Terminologii medialnej (Dictionary
of media terminology), UNIVERSITAS, Krakow, 2006, s. 96.

143 ], Kania, Wphyw zmian w kolportazu na sprzedaz dziennikow i czasopism w Polsce (The impact of changes in
distribution on the sale of newspapers and magazines in Poland), Zeszyty Prasoznawcze no. 3-4/2008, Krakow
2008, s. 154.
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wych, oferujacych gazety, tyton i inne drobne towary znajdujace si¢ na stacjach. ,,RUCH” prze-
ksztatcit si¢ w spotke akcyjng i w 1935 r. byl jedyna ogdlnopolska siecig sprzedazy prasy posia-
dajaca 700 punktow sprzedazy: takich jak kioski, stoiska oraz sklepy - ksiegarnie'#*.

Postepujaca centralizacja catej gospodarki po II wojnie Swiatowej, wptyneta rowniez na pro-
dukcje 1 rozpowszechnianie prasy. W 1969 r. w miejsce Centralnego Biura Dystrybucji Prasy
i Ksigzki ,,Ruch” utworzono Zjednoczenie Upowszechniania Prasy i Ksigzki ,,Ruch”4, W 1973
r. przedsiebiorstwo panstwowe ,,Ruch” zostato przejete przez koncern RSW , Prasa-Ksigzka-
Ruch”!*®. Wraz z reforma systemu mediow, w Polsce po 1989 r. dynamicznie zmieniat sie row-
niez rynek prasowy, w wyniku czego system dystrybucji ulegt transformacji. Warto zauwazyc,
ze w 1990 r. ,,Ruch” posiadat sie¢ 22,2 tys. kioskow*’. Kiedy wiec w 1990 r. w siedzibie Komi-
tetu Likwidacyjnego RSW (Robotnicza Spotdzielnia Wydawnicza) odbyla si¢ prezentacja pick-
nych i kolorowych kioskéw o roznych ksztattach, ktére mialty by¢ wprowadzone w ciagu roku
lub 18 miesigcy, wzbudzito to nadzieje na powr6t do dobrej tradycji dystrybucji prasy. Jednak
zamiast zapowiadanych zmian, majatek ,,Ruchu” popadl w ruing, a infrastruktura kioskow
w Polsce na poczatku lat 90. wygladata nieszczesliwie!*®. Jednoczesnie zmniejszata sie perspek-
tywa powstania nowej sieci dystrybucji prasy. Rownolegle z ewolucja struktury rynku dystrybu-
cji hurtowej zmieniatl si¢ dynamicznie rowniez sytuacja w dystrybucji detalicznej. Obok kioskow
réwnolegle rozwijata si¢ sprzedaz prasy w sklepach spozywczych i na stacjach benzynowych.
Ponadto pojawily si¢ nowe, prywatne kioski. Jednak, co wazne, dystrybucja punktow sprzedazy
prasy stala si¢ mniej rownomierna na terenie catego kraju. Powstawaly konkurencyjne firmy
kolporterskie takie jak m.in. Kolporter (dziata od 1990 r.)}° i Garmond Press (dziata od
2001r.)**° oraz inne. W lutym 2019 roku Izba Wydawcow Prasy przeprowadzita swoja analize
wsrod dystrybutoréw prasy, na podstawie danych o naktadach tytutdéw prasowych, uzyskanych
od wydawcow. Czotowke w tym wzgledzie, wedtug danych Izby Wydawcow Prasy i zastosowa-

nych kryteriow analizy, stanowi ,,Kolporter” (23 tys. punkty sprzedazy) bedacy liderem rynku.

144 pierwszy kiosk dworcowy, Ruch.Com.PL, https://ruch.com.pl/o-nas/o-firmie/ [dostep: 30.07.2021].

145 M.M Siuda, “Kolportaz oraz upowszechnianie prasy na Kielecczy?nie w latach 1945-1952” (Distribution and
dissemination of the press in the Kielce region in the years 1945-1952), Volume 2/13, Kielce 2010, s. 81

146 K. Pokorna-Ignatowicz, Koniec Robotnicza Spétdzielnia Wydawnicza ,, Prasa—Ksigzka—Ruch” w polskim syste-
mie medialnym, Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego, Krakow 2016, ISBN978-83-65208-
44-6,s. 44,

47 Tamze, s.185-221.

148 Tamze, s. 8.

149 Michat Budzynski, ,, Raport Rozpowszechniania Dziennikéw - Dzienniki | — IV 2020 roku ™, [publikacja:
03.09.2015], https://innpoland.pl/170475,posilki-beda-tansze-zdaniem-nsa-ta-zmiana-jest-konieczna ; Kolporter,
http://www kolporter.com.pl , [dostep: 30.07.2021].

150 prasa powojenna w Polsce- Grupa Garmond Press , Notatek.pl, https://notatek.pl/prasa-powojenna-w-polsce-
grupa-garmond-press ; https://www.bisnode.pl/firma/?id=705675&nazwa=GARMOND_PRESS SP_Z O_O, [do-
step: 30.07.2021].
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Na drugim miejscu pozostaje ,,Ruch” (16,8 tys. punkty sprzedazy), a na trzecim ,,Garmond
Press” (10,3 tys. punkty sprzedazy)?.

Odnoszac si¢ do stanu dzisiejszego rynku prasowego, z ,,Raportu Rozpowszechniania Dzien-
nikow” wynika, ze az 94% wsrdd rozpowszechnionych dziennikow stanowig wydania drukowa-
ne. Czytelnicy w okresie od stycznia do kwietnia 2020 roku kupili lub otrzymali bezptatnie
71034563 egzemplarzy drukowanych dziennikow. W tym samym okresie odbiorcy zakupili
4223737 dziennikéw w wersji elektronicznej'®?. Wedtug najnowszych danych Polskich Badan
Czytelnictwa, suma rozpowszechniania wszystkich dziennikow w okresie styczen — kwiecien
2020 roku wynosita 75 258 300 egzemplarzy, z czego egzemplarze drukowane stanowily 94%,
a e-wydania wyniosty 6%°3. Wéroéd audytowanych dziennikéw znajdujg sie zaréwno pisma
platne, jak i bezptatne®™*. Z raportu wynika, ze wiekszy udziat prasy drukowanej jest ogolng ten-
dencja, dotyczacg nie tylko dziennikow, lecz rowniez e-wydan, ktore rowniez cieszg si¢ coraz
wigkszg popularnoscig.

Dostrzegajac zmiang preferencji czytelnikow, polscy wydawcy zaczg¢li stosunkowo wczesnie
pobiera¢ optaty za dostep do artykutdéw cyfrowych. Oczekuje si¢, ze przychody te bgda nadal
rosty ($rednio o 15,3% rocznie), osiggajac Y4 obrotu papierowego w 2021 r. 1*°. Przewiduje sie,
ze warto$¢ rynku czasopism w Polsce w 2021 roku wyniesie 418 mln dolaréw, co 0znacza spa-
dek o 4% w poréwnaniu do 2016 roku, kiedy siegneta ona 433 min dolarow®,

Mimo, ze istnieje grupa uzytkownikéw decydujacych si¢ zaptaci¢ za wybrane tresci, sprze-
daz catych e-wydan gazet pozostaje ograniczona. Za okres grudzien 2020 — maj 2021, liderami
rynku sg ,,Fakt Gazeta Codzienna”, ,,Super Express” 1 ,,Gazeta Wyborcza”, przy czym w przy-

padku tabloidow e-wydania nie odgrywaja wiekszej roli*®’.

11 W, H., Kolporter, Ruch, Garmond Press — czoféwka dystrybutoréw prasy, Wiadomoséci Handlowe, [publikacja:
16.04.2019], https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/kolporter-ruch-garmond-press-czolowka-dystrybutorow-
prasy , [dostep: 30.07.2021].

152 Prasa powojenna w Polsce- Grupa Garmond Press , Notatek.pl, s. 2, https://notatek.pl/prasa-powojenna-w-
polsce-grupa-garmond-press ;
https://www.bisnode.pl/firma/?id=705675&nazwa=GARMOND PRESS SP Z O O , [dostep: 30.07.2021].

158 Tamze, 5.3

1% PBC, ,,Audyt ZKDP rozpowszechnianie prasy”; I — IV 2020 rok; sumy dla dziennikéw: rozpowszechnianie wy-
dan drukowanych, rozpowszechnianie bezptatne wydan drukowanych, egzemplarze rozpowszechnione bezptatnie
ogotem, rozpowszechnianie e-wydan. Polskie Badania Czytelnictwa, 2020, https://www.pbc.pl, [dostep:
30.07.2021].

1% PWC, Czasopisma — rosnie znaczenie portali internetowych, [W]: Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i me-
diow w Polsce 2017-2021, Gazety i czasopisma, Wrzesien 2017, s. 17, https://www.pwc.pl/pl/pdf/rozrywka-i-
media-w-polsce-2017.pdf [dostep: 01.10.2019].

156 Tamze, s. 18.

157 PBC, Prezentacja danych za okres grudzier 2020 — maj 2021, [W]: Sprzedaz i rozpowszechnianie prasy. Dane
ogolne dla kontrolowanych tytutow prasowych, Polskie Badania Czytelnictwa, 2021, https://www.pbc.pl, [dostep:
30.07.2021].
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Regulamin kontroli naktadu i dystrybucji prasy zarejestrowanej w Zwigzku Kontroli Dystry-
bucji Prasy (dalej: ZKDP) obowigzujacy od 1 stycznia 2019 r, do$¢ obszernie omawia definicjg
terminologii oraz podziat dla gazet i czasopism. ,,Kontrolowany Tytul Prasowy” to publikacja
periodyczna, zarejestrowana w sgdowym Rejestrze Dziennikow i1 Czasopism oraz w ZKDP, uka-
Zujaca si¢ nie rzadziej niz raz w roku, opatrzona na pierwszej stronie statym tytutem, numerem
biezacym i datg. Kontrolowany Tytut Prasowy to rowniez Wydanie Specjalne tytutu prasowego
zarejestrowanego w ZKDP, wpisane do sgdowego Rejestru Dziennikow 1 Czasopism tego tytutu,
ukazujace si¢ nie rzadziej niz raz w roku, zgodnie z okreslong tam czg¢stotliwoscia, opatrzone na
pierwszej stronie numerem biezacym, datg i stalym tytutem, pod ktérym zostato przez wydawce
zgtoszone do rejestru ZKDP”%8,

W ramach regulaminu dokonano rowniez podziatu dla Kontrolowanych Tytulow Prasowych
na ,,pisma lokalne, ktére rozpowszechniane s3 w wybranych przez wydawce powiatach potozo-
nych na obszarze nie wigcej niz trzech wojewodztw”, (..) ,,pisma regionalne, ktore rozpowszech-
niane sg przez wydawce we wszystkich powiatach potozonych, co najmniej w jednym woje-
wodztwie, ale nie na terenie calego obszaru Rzeczypospolitej Polskiej” oraz na ,,pisma ogdlno-
polskie, ktore rozpowszechniane sg we wszystkich wojewodztwach na obszarze Rzeczypospoli-
tej Polskiej.

Definicja dla wyrazenia ,,Wydanie”, zgodnie z regulaminem ZKDP ,,to wszystkie egzempla-
rze Kontrolowanego Tytulu Prasowego opatrzone tg samg datg wydawnicza i numerem. Wyda-
nia o taczonej numeracji (podwojne, potrdjne itd.) sa traktowane, jako jedno Wydanie. W jed-
nym Wydaniu mogg wystgpowaé ,,Mutacje Wydawnicze” lub ,,Mutacje Cenowe”. ,,Mutacja
Wydawnicza” oznacza cze$¢ Naktadu Wydania Kontrolowanego Tytutu Prasowego rdzniaca si¢
aktualnoscia lub obszarem dystrybucji. Przy czym roznice nie moga pozbawia¢ danego numeru
jego istotnych cech. Natomiast ,,Mutacja Cenowa” jest czg¢$cig Naktadu Wydania Kontrolowa-
nego Tytutu Prasowego rozniaca si¢ Ceng Egzemplarzowa. Przy czym terminologia dla stowa
,Cena Egzemplarzowa” to umieszczona w sposob trwaty cena, wlasciwa dla danego wydania
drukowanego, przewidziana dla sprzedazy egzemplarzowej; ilekro¢ w niniejszym regulaminie
jest mowa o cenie, nalezy rozumie¢, ze jest to cena wyrazona w PLN, zawierajaca wlasciwa

stawke VAT,

18 ZKDP, Definicje / Stownik poje¢, Regulamin kontroli naktadu i dystrybucji prasy zarejestrowanej w Zwigzku
Kontroli Dystrybucji Prasy, dz. cyt. s.1, [publikacja: 1.01.2019], https://www.pbc.pl/wp-

content/uploads/2019/12/Zat 1 Regulamin-kontroli-ZKDP-obowiazujacy-0d-1-stycznia-2019-roku-z-
zatacznikami.pdf, [dostep: 29.07.2021].

19 Tamze.
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Wyjasnienia wymaga rowniez sens pojecia stowa ,,Naktad” i jego warianty: ,,Sredni Naktad
Jednorazowy” 1,,Cykl Wydawniczy”:

- ,,Naktad” to liczba wydrukowanych egzemplarzy Wydania Kontrolowanego Tytutu Prasowego
opatrzonego tg samg datg wydawniczg oraz tym samym numerem;

- ,,Sredni Naktad Jednorazowy” to liczba egzemplarzy Kontrolowanego Tytulu Prasowego Po-
dzielona przez liczbe Wydan w danym okresie;

- Za ,,Cykl Wydawniczy” przyjmuje si¢:

a) dla dziennikow — okres jednego miesigca kalendarzowego lub 30 nastepujgcych po sobie

dni réwniez w przypadku wybranych Wydan, np.: wytacznie Wydan magazynowych,

b) dla tygodnikow, dwutygodnikow i pism ukazujacych si¢ dwa lub trzy razy w miesigcu —

cztery kolejne Wydania,

c) dla miesigcznikow, pism ukazujacych si¢ nie rzadziej niz dziesi¢¢ razy w roku i dwumie-

sigcznikow — trzy kolejne Wydania,

d) dla pozostatych publikacji periodycznych ukazujacych si¢ rzadziej niz dziesig¢ razy

w roku i wydawnictw o nieregularnej czgstotliwosci ukazywania si¢ — O najmniej dwa
kolejne Wydania'®°.

Regulamin ZKDP tlumaczy, ze ,,Wydanie Specjalne lub Nadzwyczajne” to takie Wydanie
Kontrolowanego Tytulu Prasowego, ktore nie jest mutacjg, a na pierwszej stronie zawiera
wszystkie oznaczenia wymagane dla Kontrolowanego Tytulu Prasowego i przez swojg zawar-
to$¢ merytoryczng lub numer kolejny lub date Wydania (badzZ por¢ wydania w danym dniu) r6z-
ni si¢ od Kontrolowanego Tytutu Prasowego®®’.

Kontrolowane Tytuly Prasowe, o ktérych mowa w regulaminie, dzielg si¢ w zaleznosci od
czestotliwosci ich ukazywania na pig¢ kategorii:

e dzienniki;

e tygodniki, dwutygodniki i pisma ukazujgce si¢ dwa lub trzy razy w miesigcu,
e miesieczniki i pisma ukazujace si¢ nie rzadziej niz dziesi¢¢ razy w roku;

e publikacje periodyczne ukazujace si¢ rzadziej niz dziesig¢ razy w roku;

e wydawnictwa o nieregularnej czestotliwo$ci ukazywania sie'®2,
Prasa, ze wzgledu na petnione funkcje dzieli si¢ na dzienniki gazety oraz na czasopisma. Ce-

lem gazet jest rozpowszechnianie aktualnych, interesujacych mozliwie najszerszy ogoét publicz-

160 Tamze, s.2.

161 Tamze, s.1.

162 ZKDP, Zasady ogélne, Regulamin kontroli naktadu i dystrybucji prasy zarejestrowanej w Zwigzku Kontroli
Dystrybucji Prasy, s.8, [publikacja: 1.01.2019], https://www.pbc.pl/wp-content/uploads/2019/12/Zat 1 Regulamin-
kontroli-ZKDP-obowiazujacy-0d-1-stycznia-2019-roku-z-zatacznikami.pdf, [dostgp: 29.07.2021].

42



nosci lokalnej informacji. Natomiast celem czasopism jest komentowanie informacji wczesniej
rozpowszechnionych i najczeéciej skupianie uwagi czytelnika na specjalistycznych tresciach®®,

Popularne kolorowe czasopisma o tresci ogoélnej adresowane sg do licznych i roznorodnych
grup czytelnikow (kobiety, mtodziez, kibice sportowi itp.), kryterium aktualnos$ci przekazu in-
formacji realizujg jedynie czeSciowo. Zadanie to wykonuja najczgséciej poprzez poszerzenie za-
kresu periodycznosci i uniwersalnosci trescit®,

Niezwykle popularne w Niemczech czasopisma ogloszeniowe i reklamowe oraz anonse, 0pi-

sujg towary, handel wymienny oraz nieruchomos$ciami, a takze handel zwierz¢tami lub ustugami
na sprzedaz, badz w celu ich kupna. Moga one rowniez by¢ ogloszeniami towarzyskimi. Maja
za zdanie przekaza¢ naj§wiezsze informacje odno$nie potrzeb ludzi sprzedajacych jak i kupuja-
cych oraz umozliwia¢ im komunikacje spoteczng pomigdzy soba, w celu realizacji swoich ce-
16w,
E-wydania to dostepne w Internecie wersje gazet, identyczne pod wzgledem zawarto$ci
z wersjami papierowymi. Ich sprzedaz wraz ze sprzedaza wydan drukowanych zaliczana jest do
sprzedazy ogotem?®®®. Z kolei mutacje cyfrowe to wydania rézniace sie finalnie od wersji papie-
rowych, wzbogacone np. o dodatkowe zdjecia czy multimedia. Dzigki temu polskie dzienniki
krajowe coraz czg¢$ciej mozna wygodnie czyta¢ nie tylko na ekranie komputera, ale takze na
smartfonie, tablecie lub czytniku®’. Odzwierciedleniem wydan papierowych sa np. pliki PDF,
MOBI i ePUB, ktore mozna kupi¢ w cyfrowych kioskach oraz w ksiggarniach, jak np. Nexto.pl,
Publio.pl, albo E-kiosk.pl, eGazety.pl czy tez Virtualo.pl. Tam zazwyczaj dostepne sa takze po-
zostale dzienniki ogdlnopolskie.

Jak zauwaza Mariusz Czykier, specjalista ds. transformacji prasy cyfrowej, dyrektor ds.
Sprzedazy i produkcji w Optizen Labs, ,,na rynku polskim trudno mowi¢ o spojnej strategii
sprzedazy cyfrowej edycji prasy drukowanej. Rozbiezno$¢ wynika z tego, na ile dany wydawca
jest gotowy do przygotowania publikacji w roznych formatach. Istnieje ogdlno§wiatowa tenden-

cja, ze wydawcy powinni dostarcza¢ tresci w kazdym mozliwym formacie. Dzieje si¢ tak, po-

163 ], Taczkowska, Zawdd dziennikarza w Polsce. Miedzy misjq a postannictwem, Wydawnictwo Uniwersytetu
Kazimierza Wielkiego, ISBN 978-83-7096-884-7, Bydgoszcz 2012, s. 23-24., s..232,
https://repozytorium.ukw.edu.pl/handle/item/1493 , [dostep: 29.07.2021].

164 Z. Oniszczuk, Migjsce bibliotek w erze transformacji pracy, Zeszyty Prasowe T. 59, nr 2 (226), s. 440-450, doi:
10.4467/22996362P7Z.16.029.5433, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2016, s..441,
https://dspace.uni.lodz.pl/xmlui/bitstream/handle/11089/26791/229-244-felinska.pdf?sequence=1&isAllowed=y ,
[dostep: 29.07.2021].

165 ], Taczkowska, Zawod dziennikarza w Polsce...dz.cyt. s. 23-24, s. 232.

166 MK, ,,Rzeczpospolita” sprzedaje najwiecej e-wydan. ,,Przeglad Sportowy” z najwiekszym wzrostem,
https://brief.pl/raport-z-branzy-rozne-oblicza-rynku-ksiazki-w-czasie-pandemii/ , [dostep: 01.07.2021].

187 Dzienniki za ptatng $ciang, https://www.press.pl/tresc/55227,dzienniki-za-platna-sciana, [dostep 01.10.2019].
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niewaz czytelnicy maja rdzne nawyki i preferencje, dlatego wydawca powinien si¢ do nich do-
stosowywac, a nie na odwrot”168,

Z uwagi na fakt transformacji cyfrowej prasy, zachodzi rowniez potrzeba uwzglednienia ter-
minu ,,$wiadczenia ustug drogg elektroniczng”. Termin ten definiuje ustawa z dnia 18 lipca 2002
r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng (réwniez jako: $.u.d.e.) , zawarta w Dz. U. 2002 Nr
144 poz. 1204. S.u.d.e. to ,,wykonanie ustugi $wiadczonej bez jednoczesnej obecnosci stron tj.
na odleglos¢, poprzez przekaz danych na indywidualne zadanie uslugobiorcy, przesytanej

i otrzymywanej za pomocg urzadzen do elektronicznego przetwarzania, wlgcznie z kompresja
cyfrowa, i przechowywania danych, ktora jest w catosci nadawana, odbierana lub transmitowana
za pomocy sieci telekomunikacyjne;j”*°°.

Przez ,,ustuge” nalezy rozumie¢ jeden z rodzajow wytwordw dziatalno$ci gospodarczej, jako
swiadczenie, ktére nie jest dostawa towardéw, lecz jest to wylacznie odplatne §wiadczenie ustug,
przez co rozumie si¢ kazde $wiadczenie na rzecz danego podmiotu, ktére nie stanowi dostawy
towarow, w rozumieniu art. 8 ust. 1 ustawy podatkowej od towaréw i ustug (réwniez: u.p.t.u.)*’°.
Pojegcie rozszerzone, jako ,,§wiadczenie ustug” zdefiniowane jest w art. 5 ust. 1 pkt 1 dotyczacej
u.p.t.u.t* oraz art. 100 u.p.t.u.l’2,

Stownik jezyka polskiego definiuje czasownik ,,$§wiadczy¢”, jako ,,wykonywac co$ na czyjas
rzecz”, ,,$wiadczenie” za$, tlumaczy, jako obowiazek wykonania i przekazania ,,czego$”!”.
Usluga, zatem to $rodek zaspokojenia potrzeb ludzkich, zespdt czynnosci wykonywanych przez

jedne podmioty gospodarcze na rzecz innych podmiotow w celu zaspokojenia ich potrzeb kon-

168 Tamze.

169 Definicja pojecia ,.$wiadczenie ustugi droga telefoniczng”. Zrodto: Art. 2. ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o
$wiadczeniu ustug drogg elektroniczng, Dz. U. 2002 Nr 144 poz. 1204, s. 2 ,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20021441204/U/D20021204L;j.pdf , [dostep: 02.08.2021].

170 Definicja pojecia ,,$éwiadczenie ustug”, Art. 8. Ustawa o podatku od towaréw i ustug, Dz.U.2021.0.685 tj.
,Swiadczenie ustug”, Ustawa o podatku od towaréw i ustug. Stan prawny aktualny na dzien od: 23 lipca 2021 r. do:
4 pazdziernika 2021 r.02.08.2021, Wolters Kluwer, https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/podatek-od-
towarow-i-uslug-17086198/art-8 , [dostep: 02.08.2021].

1" Definicja pojecia ,.$wiadczenie ustug”, Art. 5. Ustawa o podatku od towardw i ustug, Dz.U.2021.0.685 t.j. -
Ustawa z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towaréw i ushug, Ustawa o podatku od towarow i uslug. Stan prawny
aktualny na dzien: 02.08.2021, LexLege, https://lexlege.pl/ustawa-0-podatku-od-towarow-i-uslug/art-5/ , [dostep:
02.08.2021].

172 Definicja pojecia ,,$wiadczenie ustug”, Art. 100. Ustawa o podatku od towardéw i ustug, Dz.U.2021.0.685 t.j. -
Ustawa z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towardw i ustug, Ustawa o podatku od towaréw i ustug. Stan prawny
aktualny na dzien: 02.08.2021, LexLege, https://lexlege.pl/ustawa-0-podatku-od-towarow-i-uslug/art-100/ , [dostep:
02.08.2021].

173 Definicja pojecia ,,ustuga”. Zrédto: I SA/Kr 1462/09 - Wyrok WSA w Krakowie z 2009-12-01, Orzeczenia NSA,
http://www.orzeczenia-nsa.pl/wyrok/i-sa-kr-1462-09/podatek od towarow i uslug/34a2567/4.html , [dostep:
02.08.2021].
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sumpcyjnych lub produkcyjnych, zwykle w celach zarobkowych'’*. Zgodnie z art. 12 ust. 3
ustawy o podatku dochodowym od os6b prawnych (rowniez jako: u.o.d.o.p.), za date powstania
przychodu, o ktérym mowa w ust. 3, uwaza si¢, dzieh wydania rzeczy, zbycia prawa majatkowe-
go lub wykonania ustugi albo czesciowego wykonania ustugi, nie pdzniej niz dzien wystawienia
faktury albo uregulowania naleznoscil’.

Cho¢ sktonno$¢ do czytania ptatnych cyfrowych gazet codziennych w miejsce ich papiero-
wych odpowiednikow nadal nie jest zjawiskiem czestym 1 dotyczy mniej niz co dziesigtego czy-
telnika, wiele tytulow prasowych decyduje si¢ na platne udostepnianie swoich wydan online.
Podstawowe biznesowe modele ewolucji w tym kierunku zaktadaja rozwinigcie platnej prenu-
meraty wychodzacej od prenumeraty wydan drukowanych, pozyskiwanie przychodow z reklam

76

oraz korzystanie z polaczenia tych rozwigzan®’®.

Oferowanie odptatnej zawarto$ci wydan online w prenumeracie posiada trzy elementy wspiera-

jace:

e _Po pierwsze, oferowanie pewnej zawartosci na zasadzie wylacznosci, tak, aby nie byla
ona dostepna w wydaniach papierowych.

¢ Po drugie, dziatania polegajace na wzbogacaniu tych wersji o elementy, ktore ze wzgledu
na ograniczenia powierzchni w wydaniach drukowanych nie zostaly wykorzystane®’’.

e Po trzecie, wazne jest odpowiednie oprogramowanie utatwiajace czytelnikowi - internaucie
nawigowanie po stronach, bezproblemowe wyszukiwanie interesujacych tematow, dobre
warunki do lektury, uprzednig selekcje zawartosci wedlug przyjetych kryteriow, w czesci

reklamowej za$ tworzenie plaszczyzn transakcyjnych”’8,

174 Definicja pojecia ,,ustuga”. Zrodto: 111 SA/Wa 35/12 - Wyrok WSA w Warszawie z 2012-01-07, ,
http://www.orzeczenia-nsa.pl/wyrok/i-sa-kr-1462-09/podatek _od_towarow i uslug/34a2567/4.html , [dostep:
02.08.2021].

175 Definicja pojecia ,,ustuga” i data jej wykonania wg. art. 12 ust. ,,Przychody”. Zrodto: art. 12 ust. 3 ustawy o po-
datku dochodowym od osob prawnych, E-prawnik, Dz. U. 1992 Nr 21 poz. 86, ustawa z dnia z dnia 15 lutego 1992
r, o podatku dochodowym od 0s6b prawnych, Kancelaria Sejmu,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU19920210086/U/D19920086Lj.pdf , [dostep: 02.08.2021].

176 | Kluskiewicz (red.), Strategia rozwoju rynku medialnego w Polsce 2015-2020, Dokument przygotowany przez
Fundacje Sztuka Media Film we wspotpracy z Polskim Instytutem Sztuki Filmowej, Bank Zachodni WBK i1 Grupa
Santander oraz Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa, s. 38, [publikacja: 06.2015],
http://sztukamediafilm.pl/wp-content/uploads/2014/09/SMF-Strategia-rozwoju-rynku-medialnego-w-Polsce-2015-
2020.pdf, [dostep: 31.07.2021].

17 Niewykorzystane elementy wersji elektronicznej pisma, dotycza na przyktad dodatkowych informacji, zdjec,
zapisOw audio, uzytecznych adresow itd. Warto$¢ dodana wydan online w potaczeniu z ekskluzywnoscig czgsci
zawarto$ci stanowia wazny element atrakcyjnosci oferty. Zrédto: £, Kluskiewicz (red.), Strategia rozwoju rynku
medialnego w Polsce 2015-2020, Dokument przygotowany przez Fundacj¢ Sztuka Media Film we wspotpracy z
Polskim Instytutem Sztuki Filmowej, Bank Zachodni WBK i Grupa Santander oraz Krajowa Rada Radiofonii i
Telewizji, Warszawa, s. 38, [publikacja: 06.2015], http://sztukamediafilm.pl/wp-content/uploads/2014/09/SMF-
Strategia-rozwoju-rynku-medialnego-w-Polsce-2015-2020.pdf , [dostep: 31.07.2021].

178 A, Polert, G. Skrabs, R.P. Paust, Handelsblatt.com — New Revenue Models For Traditional Print Media.
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W. Dizard uwaza, ze niskonakladowe czasopisma wyspecjalizowane, skupiaja si¢ na prenu-
meracie 1 wysokim udziale w zatozonych grupach docelowych, poniewaz prenumerata prasy, jest
uslugg polegajaca na zaptaceniu z goéry za okreslong liczbe kolejnych numerdéw czasopisma,
W zamian za zapewnienie ciaglosci ich dostarczania. Sprzyja to planowaniu wydatkow i ograni-
Czeniu strat, takich, jakie moga wystapi¢ przy tradycyjnej dystrybucji za posrednictwem sklepow
i grozbie niesprzedanych, zwréconych egzemplarzach naktadu, oznaczajacych straty!’®,

W stownictwie polskim znajduje si¢ wiele bliskoznacznych stow, spokrewnionych z termi-
nem ,,prenumerata”, rowniez oznaczajacych kwote, ktorg placi si¢ za ustuge. Naleza do nich
m.in. prenumerowanie, przedptata, subskrybowanie, subskrypcja, zamawianie, karnet, karnecik
oraz abonowanie i abonament*®.

”Abonament” oznacza oplacone prawo do korzystania z okre§lonego Swiadczenia, zazwyczaj
wykupione przedterminowo przez abonenta na pewien okres czasu. Najczesciej spotykany jest
abonament miesi¢czny, ptatny ,,z goéry”. Przyjmuje on formg ,.karnetu” bedacego pisemng forma
umowy zawartg migdzy dwoma podmiotami: abonentem, a firmg $§wiadczacg ushugi state w cza-
sie lub cykliczne. Ustawa z dnia 21.04. 2005 r. o optatach abonamentowych, Dz. U. 2005 Nr 85
poz. 728 reguluje finansowanie z czg¢$ci abonamentowej i okresla platnos¢, ktorg stosuje sie
zwyczajowo w przypadku, kiedy trudno jest okresli¢ ilo§¢ zuzywanego dobra czy ustugi lub
wtedy, kiedy zuzycie jest stale i niewiele si¢ zmienia w okresie rozliczeniowym. Rodzaje i wy-
sokosci optat abonamentowych sg rézne i zaleza od dostawcy, rodzaju $§wiadczonej ustugi, ter-
mindw platnosci 1 innych. Czasami sg powigzane z dodatkowymi optatami wyszczego6lnionymi
w cenniku dostawcy, zwanego dalej dostarczycielem”8L,

Abonament, jako ptatnosci dokonywane przez uzytkownikow za przesyt danych, jest zro-
dtem przychodow dla wiascicieli serwisow hostingowych oraz platform oferujacych produkty

elektroniczne do czytania badz sluchania i dostarczajacych réznego typu tresci do pobrania np.

podcasty, ebooki, audiobooki, kursy i szkolenia oraz e-prase'®. Przyktadem sa platformy abo-

179 W. Dizard Jr., Old Media New Media. Mass Communication in the Information Age, Addison-Wesley, Longman,
New York 200, s. 167.

180 Stowik Synoniméw, Synonim.net, https://synonim.net/synonim/prenumerata [dostep: 02.08.2021].

181 Ustawa z dnia 21 kwietnia 2005 r. o optatach abonamentowych, Dz. U. 2005 Nr 85 poz. 728, Kancelaria Sejmu,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20050850728/U/D20050728Lj.pdf , [dostep: 02.08.2021].

182 ¢, Kluskiewicz (red.), Strategia rozwoju rynku medialnego w Polsce 2015-2020, Dokument przygotowany przez
Fundacje Sztuka Media Film we wspotpracy z Polskim Instytutem Sztuki Filmowej, Bank Zachodni WBK i Grupa
Santander oraz Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa, s. 70, [publikacja: 06.2015],
http://sztukamediafilm.pl/wp-content/uploads/2014/09/SMF-Strategia-rozwoju-rynku-medialnego-w-Polsce-2015-
2020.pdf, [dostep: 31.07.2021].
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namentowe z ebookami, audiobookami, e-prasg, muzyka i audycjami w formie podcastow, m.in.
,Legimi”!8  Empik Go”®* | Audioteka™'%, , BookBeat” 1%, Storytel”®’
Zespot redakcyjny dokumentu ,,Strategia rozwoju rynku medialnego w Polsce 2015-2020” sta-
wia prognoze dla catego rynku mediow, w ktorej pisze, ze ,,modele abonamentowe, w ktorych
uzytkownicy placa abonament za dostep do tresci wysokiej, jakosci produktow lub ustug”, beda
sie z czasem coraz bardziej upowszechniaé!®®. Przedsigbiorcy, ktérzy decyduja sie na zakup
abonamentu na wybrane publikacje branzowe, mogg otrzymywac¢ aktualno$ci na temat tego,
co dzieje si¢ na rynku, a takze mogg dowiedzie¢ si¢ na przyktad o terminach seminariéw, tar-
gow 1 wystaw. Znajduja takze informacje o planowanych zmianach przepiséw, o nowych fir-
mach lub opuszczajacych branzg, o fuzjach lub o nowych produktach na rynku.

Fakt posiadania przez czasopismo sprzedazy abonamentowej badZz prenumeraty, zdaniem
W. Dizard, dodatkowo sprzyja zainteresowaniu reklamodawcow, zwigkszajac tym samym przy-

chody wydawnictwa medialnego®®®.

1.1.9. Czasopisma branzowe, definicje, rodzaje, organizacje i wydawnictwa

Czasopisma o tresci specjalnej tj. fachowe przeznaczone sg dla licznej rzeszy hobbystow
(majsterkowicze, wedkarze, mysliwi, ogrodnicy itp.) oraz branzowe, przeznaczone sg dla specja-
listow z roznych dziedzin (budownictwa, bankowosci, nieruchomosci, coachingu, psychologii,
biznesu, marketing, rolnictwa itp.). Sg one zréznicowane pod wzgledem tematu i kregu odbior-
cow, a w wiekszej liczbie naleza do prasy niszowej, w tym tzw. branzowej®.

Pojecia ,,czasopismo branzowe” definiuje par. 18 ust. 2 ,,Statutu Zwigzku Kontroli Dystrybu-
cji Prasy”. i zostato uchwalone w Regulaminie kontroli naktadu i dystrybucji prasy zarejestro-
wanej w Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy obowiazujacy od 1 stycznia 2019 r., jako ,,platny
albo bezptatny Kontrolowany Tytut Prasowy skierowany do osob zwigzanych z dang branza lub
zawodem 1 poswiecony problematyce okreslonej gatezi gospodarki lub grupy zawodowej”.
Stownik poje¢ tego regulaminu, thumaczy terminy ,,platny” i ,,nieodptatny” KTP, nastgpujaco:

,,Pismo Platne” to Kontrolowany Tytut Prasowy zawierajacy informacje o cenie”, natomiast ,,Pi-

183 | egimi, https://www.legimi.pl/jak-to-dziala/ , [dostep: 31.07.2021].

18 Empik Go, https://www.empik.com/go, [dostep: 31.07.2021].

185 Audioteka, https://web.audioteka.com/pl/audioteka-klub.html , [dostep: 31.07.2021].

18 BookBeat, https://www.bookbeat.pl, [dostep: 31.07.2021].

187 StoryTel, https://www.storytel.com/pl/pl/campaignCodePage.action, [dostep: 31.07.2021].

188}, Kluskiewicz (red.), Strategia rozwoju rynku...dz.cyt. s. 75.

189 W. Dizard Jr., Old Media New Media. Mass Communication in the Information Age...dz.cyt., s. 167.

190 Media Perspektiven. Basisdaten. Daten zur Mediensituation in Deutschland 2015. Frankfurt am Main 2015, s.
461 52., s..232.
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smo Bezplatne” to Kontrolowany Tytul Prasowy niezawierajacy informacji o cenie i rozpo-
wszechniany bezplatnie” 191,

Zaletami tytutow branzowych jest mozliwos¢ dotarcia do specjalistow, ktorzy interesujg si¢
tematem czasopisma i ktorzy czesto go odwiedzaja, chcac by¢ na biezaco z tym, co dzieje si¢
w ich branzy. Podstawa pism branzowych sg lojalni czytelnicy, co przektada si¢ na stabilno$¢
pozycji i sprzedaz. To sprawia, ze czasopisma branzowe z czasem moga stac si¢ liderami opinii
w swoich segmentach rynku®?,

Potwierdzaja to badania Media Motiv-Analyze Fachmedien przeprowadzone przez Stowa-
rzyszenie Niemieckiej Prasy Przemystowej o diugoletniej tradycji. Wedlug danych z 2014 r.,
media branzowe sg najwazniejszym zrédlem informacji dla profesjonalnych menedzeréw i po-
zwalaja na laczenie specjalistow na zasadzie B2B (Business to Business) i przenikanie si¢ klien-
tow z roznych sektoréw bizneséw. W sumie w Niemczech, az 94% z 7,6 miliona oso6b naleza-
cych do tej grupy, korzysta z profesjonalnych mediéw zarowno w wersji drukowane;j, jak i elek-
tronicznej. Wsrdd nich osoby ponizej 40 roku zycia szczegdlnie intensywnie korzystaja ze spe-
cjalistycznych mediow'®3, Wedtug badan Motiv-Analyze, wysoce wyspecjalizowane media to
obowigzkowa lektura w ich branzach, ktora podkresla wyzsza pozycje w hierarchii firmy. Po-
nadto media te sg postrzegane, jako kompetentne zrodlo informacji z dobrze przygotowanymi
materiatami zrodtowymi czy targetami, ktore sg zrodtem informacji dla tych, ktorzy nie znaja
danej firmy zbyt dobrze i chcg wiedzie¢ wiecej na przyktad o konkurencji®,

Na catlym $wiecie wydawane sa czasopisma branzowe dostosowane do przedstawicieli
wszelkich zawodow. Wydawane sg tytuly przeznaczone dla r6znego rodzaju branzy biznesu, jak
tez dla lesnictwa, lowiectwa, ogrodnictwa czy tez rolnictwa, a w tym hodowli pieczarek, pszczot.
Inne czasopisma tego typu dotycza modelarstwa, cateringu czy tez zagadnien sportowych np.
boksu. W wielu branzach publikowane sa dwa rodzaje pozycji — tytuty hobbystyczne i specjali-

styczne. Te pierwsze sa tatwiej dostgpne, gdyz kierowane sg do nieprofesjonalistow. Tytuly spe-

191 ZKDP, Definicje / Stownik poje¢, Regulamin kontroli naktadu i dystrybucji prasy zarejestrowanej w Zwigzku
Kontroli Dystrybucji Prasy, s.1, [publikacja: 1.01.2019], https://www.pbc.pl/wp-

content/uploads/2019/12/Zat 1 Regulamin-kontroli-ZKDP-obowiazujacy-0d-1-stycznia-2019-roku-z-
zatacznikami.pdf, [dostep: 29.07.2021].

192 Do jednego z takich czasopism nalezy ,,Network Magazyn”, ktory najwiecej czytelnikow, bo az 78% ma w
przedziale wiekowym 26-55 lat, z czego do 45 roku zycia jest 56% respondentow. Zrédto: 3.3.1.2. Przedziaty wie-
kowe odbiorcow NM, Tabela 16. Wiek respondentow.

198 Czasopisma branzowe, firmowe i lokalne, Deutschen Fachpresse, Opracowanie: Prasa lokalna w Polsce 2014
Izba Wydawcow Prasy, http://www.czasopismabranzowe.pl/, Komisja Prasy Branzowej, Agape, Stowarzyszenie
Content Marketing Polska, Stowarzyszenie Prasy Lokalnej, Tygodnik Lokalny TL, Biuro Analiz Sejmowych
http://print-partner.com.pl/print_pub/publik/2015/czasopisma-branzowe-firmowe-i-lokalne.html [dostep:
22.11.2020]

194 Tamze.
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cjalistyczne dotyczace ustug, nieruchomosci, psychologii, biznesu lub budownictwa, kierowane
sg czgsto do wytworcow 1 dostawcow dobr, kupowanych przez czytelnikow pism hobbystycz-
nych. Przyktadowo w Wielkiej Brytanii dilerzy samochodowi wybieraja ,,Autotrade”, a kierow-
Cy Wybierajg czgsciej popularne czasopismo ,,Autocar’.

Ponizej przedstawiono zestawienie rodzajow czasopism branzowych i specjalistycznych, kto-
re dominujg na rynku:

- czasopisma spoteczno-polityczne;

- architektura, dom, budownictwo i nieruchomosci;

- cenniki gieldowe: materiatéw, towarow i ustug;

- audio-wideo, film, tv i dvd;

- bibliotekoznawstwo;

- edukacja;

- kultura i sztuka;

- hobby, zainteresowania, rozrywka, sport,

- magazyny dla kobiet;

- magazyny dla m¢zczyzn;

- magazyny erotyczne;

- magazyny komputerowe;

- magazyny motoryzacyjne;

- magazyny mtodziezowe;

- magazyny muzyczne;

- pisma dla dzieci;

- marketing, reklama i ogloszenia;

- pisma naukowe, popularno-naukowe i techniczne;

- pisma specjalistyczne i branzowe;

- podatki, ekonomia, finanse, ubezpieczenia i statystyki;

- prawo, prawo gospodarcze, prawo ubezpieczen;

- zdrowie, medycyna, farmacja;

- turystyka i hotelarstwo;

- innel®,

195 Prenumerata — Katalog 2020, Garmond Press, str. 59-97, http://www.garmondpress.pl/katalog-2018.pdf , [do-
step: 2020.11.15].
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Polski rynek prasy podlega dynamicznym i cigglym zmianom gospodarczym, spotecznym

oraz transformacji cyfrowej. Pojecie transformacji cyfrowej i cyfryzacji do$¢ obszernie porusza
rozdziat II niniejszej pracy. Z uwagi jednak na fakt, iz transformacja stanowi fundament rozwa-
zan w tym podrozdziale, podjeto probe wyjasnienia sensu tego zagadnienia.
,» Iransformacja” (z ang. transformation), jako termin zgodnie ze stownikiem ,,Oxford University
Press”, pochodzi od czasownika ,.transformowaé” (ang. to transform). Wrazenie to opiera si¢ na
facinskim ,,transformate”, ktére sktada si¢ z dwoch stow ,trans”, co z j. tacinskiego oznacza
,»poprzez” (ang. across) i ze stowa ,,form” pochodzacego od tacinskiego ,,forma” oraz ,,formare”,
czyli ,,formowac” (ang. to form). Idea formy przedstawiona przez Arystotelesa w ,,Metafizyce”,
okresla istote¢ rzeczy, zakorzeniong w przyczynie wszystkiego i wybiegajaca poza zasigg Swiata
ludzkiego. Stad sens poje¢cia ,.transformacja” R. Maciag opisuje, jako ,,przekroczenie istniejace;j
istoty danego bytu. (...) jest pewna nieprzemijajaca i nicustajacg wlasciwoscig Swiata — wynika
to z jej fundamentalnos$ci i niedoskonatej natury. (...) co$, co trwa, co z istoty swojej jest prze-
biegiem i procesem” 1%,

G. Mazurek uwaza, ze ,.transformacja to ewolucja okreslonego systemu, ktora tym rozni si¢
od zmiany, ze wprowadzane w okre$lony system modyfikacyjne maja charakter jakosciowy,
czesto dokonujac przeobrazen o duzej skali”!®’. Mazurek ttumaczy, iz ,,w przypadku transforma-
cji cyfrowej zwigzanej z szeroko aspektowymi zmianami systemu spoleczno-gospodarczego

1 jego sktadowych, (...) mamy do czynienia z cato$ciowg transformacja systemowa, ktorej pod-
dane sg zaré6wno podmioty oraz procesy, jak i cate struktury rynkowe!®,

W sektorze wydawcow prasowych dziatajg zaré6wno duze firmy, jak rowniez mate wydaw-
nictwa. Obserwuje si¢ dziatania duzych koncernow medialnych majace na celu ciagly rozwgj
oferty wydawniczej. Wszystko ma na celu zdobycie wiodacej pozycji w okreslonym, segmencie
prasowym. Wydawcy nieustannie staraja si¢ wprowadza¢ nowe tytuty, jednocze$nie wzmacnia-
jac pozycje istniejacych 1 dazac do uzyskania wiodacej pozycji w jednym z licznych segmentow
prasowych 1 podsegmentow.

Drugim procesem zachodzacym na rynku jest fragmentacja odbiorcoOw, prowadzaca do po-
wstania wasko profilowanych, mniejszych grup docelowych, skierowanych m.in. do czasopism z

grupy custom publishing*®®. Oprécz czasopism o ugruntowanej i stabilnej pozycji rynkowej stale

1% R. Maciag, Transformacja cyfrowa. Opowiesé¢ o wiedzy, Wydawnictwo Prac Naukowych Universitas, Krakow
2020, s. 20.

197 G. Mazurek, Transformacja cyfrowa. Perspektywa marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN SA, Warszawa
2020, ISBN: 978-83-01-20418-1, s. 20-21.

1% Tamze, s. 21.

19 S, Kucharski, Przejgé i pakietowad, ,,Press” 2012, nr 4, s. 6.
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pojawialy sie nowe tytuly, ktore zmienialy si¢ i dywersyfikowaty??’. Jednym z nich jest bran-

zowy periodyk ,,Network Magazyn”, bedacy gtownym przedmiotem badan niniejszej pracy.

1.2. ,Network Magazyn” na rynku czasopism branzowych

1.2.1. Kryteria klasyfikacyjne powigzan NM z czasopismami branzowymi

Rynek czasopism niskonaktadowych rozwija si¢ intensywnie od poczatku lat 90. ubiegtego
wieku. Klasyfikacja czasopism branzowych do segmentu prasy specjalistycznej jest zwigzana
z naktadem, ktory rzadko przekracza 10 tysigcy egzemplarzy. Zdecydowana wigkszos$¢ tytulow
nie osigga nawet 2000. Jest to jednak wazny rynek, poniewaz przy tysigcach tytutow tego typu
czasopism, jego laczna wielko$¢ jest duza. Jest on rowniez zroznicowany pod wzgledem formy.
Mamy tutaj publikacje drukowane na papierze gazetowym, wystepujacym w jednym kolorze,
najczesciej spotykanym wsrod lokalnych czasopism. Z kolei w czasopismach firmowych i bran-
zowych czgsto mozna znalez¢ tytuty o bardzo wysokiej, jakosci redakceyjnej, drukowane na naj-
lepszych materiatach i papierze kredowym?®L,

W prasie branzowej zachodzi konieczno$¢ dzialania w podstawowym modelu biznesowym
B2B, (co oznacza potrzebe komunikacji pomiedzy dwoma lub wigcej podmiotami gospodarczy-
mi), zamiast relacji pomiedzy przedsigbiorcami - wydawcami a klientem okre$lanej, jako
B2C?%2, Komunikacja taka nie bytaby czesto mozliwa bez specjalistycznych mediéw z uwagi na
potrzebe dotarcia do odbiorcéw poprzez reklamy. Producenci, tworzac sie¢ dystrybucji swoich
produktéw, wykorzystuja do sprzedazy bezposredniej media: radio, prase, telewizje oraz gazety

codzienne i branzowe magazyny. Stanowig one wazne zrodlo informacji o ofercie, sa narze-

20 Dywersyfikacja moze dotyczyé: produktéw i ustug. Jest roznicowaniem asortymentu produkcji lub ustug w celu

zmniejszenia ryzyka w prowadzeniu dziatalnos$ci gospodarczej. Dywersyfikacja wiaze si¢ jednak takze z utrata
szansy na najwyzsze zyski. Dywersyfikowaé mozna dostawcow, ustugi, zrodta finansowania. Zrodto: Dywersyfika-
cja - definicja, strategia, rodzaje, Praca.pl, [dostep: 30.04.2019], https://www.praca.pl/poradniki/rynek-
pracy/dywersyfikacja-definicja,strategia,rodzaje_pr-2586.html . [dostep: 22.12.2020],

201 Deutschen Fachpresse, Czasopisma branzowe, firmowe i lokalne...dz.cyt.

202 podstawowe modele e-hiznesu to: B2B (ang. bussiness-to-bussiness) oraz B2C (ang. bussiness-to-customer).
Pierwszy z nich okresla relacje mi¢dzy przedsigbiorstwami, drugi model dotyczy relacji migdzy przedsigbiorstwami
a konsumentami. Jednakze eskalacja zastosowania Internetu doprowadzita do powstania kolejnych modeli: C2C
(ang. customer-to-customer) — stronami sg klienci zawierajacy migdzy sobg transakcje bez udziatu firm (np. aukcje
elektroniczne); C2B (ang. customer-to-business) — strong inicjujaca jest klient w stosunku do przedsiebiorstwa (np.
zakupy przez Internet); C2A (ang. customer-to-administration) — w przypadku relacji mi¢dzy konsumentami a ad-
ministracjg publiczng; B2A (ang. business-to-administration) — w przypadku relacji miedzy przedsiebiorstwami a
urzedami. Zrédto: R. Wiodarczyk, Determinanty skutecznej komunikacji w modelu biznesowym B2C, Zeszyty Nau-
kowe Politechniki Czgstochowskiej, Zarzadzanie nr 22 92016), s. 275, https://zim.pcz.pl/znwz/files/Determinanty-
skutecznej-komunikacji-w-modelu-biznesowym-B2C.pdf, [dostep: 11.07.2021], DOI: 10.17512/znpcz.2016.2.24.
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dziem masowej reklamy produktu, a z drugiej strony pelnig role bezosobowych sprzedawcow,
umozliwiajac nabywcom natychmiastowg reakcje zwrotng?®,

Prasa branzowa to skuteczne medium pod wzgledem dotarcia do grupy docelowej za pomoca
roznych mozliwosci komunikacyjnych np. reklamy ogodlnej, oddzialywania bezposredniego,
promocji sprzedazy lub public relations. Kazdy rodzaj kontaktu z produktem jest dla konsumenta
zrédtem informacji dobrych, ztych lub obojetnych, a prasa branzowa daje najwicksza szans¢ na
kontakt z osobami odpowiedzialnymi za reklamg¢. Ponadto Zzadne inne medium nie jest tak pozy-
tywnie oceniane we wszystkich odpowiednich kryteriach, z uwagi na ukierunkowanie do doce-
lowych w danej branzy odbiorcow?%4,

Pomimo istotnych zmian w $rodowisku medialnym, profesjonalne magazyny prasowe
utrzymaty wysoka pozycje na rynku nie tylko pod wzglgdem ilosci, lecz dzigki zaufaniu czytel-
nikow, pod wgladem wiarygodnos$ci i kompetencji. Wérdd pism firmowych i1 branzowych czesto
spotka¢ mozna tytuly o bardzo wysokiej, jakosci edytorskiej, wydrukowane na najlepszych ma-
teriatach. Stad tego typu wysoko wyspecjalizowana prasa, wykorzystujac interaktywne mozliwo-
$ci mediow elektronicznych, rozwija sie do$é¢ dynamicznie?®. Pomimo tego, rynek czasopism

o duzej objetosci tradycyjnego druku kurczy si¢ a coraz wiecej wydawcoOw jest zainteresowa-
nych czasopismami o $redniej i malej objetosci?®®. Przyktadem takiego procesu jest rowniez
omawiany ,,Network Magazyn”, ktory w latach swojej najwickszej Swietnosci drukowatl nawet
do 200 stron w jednym wydaniu. NM to jedyne w Polsce, niezalezne czasopismo branzowe na
temat marketingu sieciowego oraz sprzedazy bezpos$redniej, skierowane do menedzeréw, na co

dzien aktywnie dziatajagcych w branzy MLM?%7,

1.2.2. Zdefiniowanie poje¢ Sprzedazy Bezposredniej DS & MLM
Definicja Swiatowej Federacji Stowarzyszenia Sprzedazy Bezposredniej (ang. World Fede-

ration of Direct Selling Accotiation, dalej: WFDSA), podaje, ze sprzedaz bezposrednia nalezy

203 G. Sobczyk, A. Celoch, Marketing wspotczesnej organizacji, [W]: red. D. Filar, Wspétczesny marketing. Sku-
teczna komunikacja i promocja, Podrecznik dla studentéw specjalnosci, UMCS, Lublin 2012;
http://dlarynkupracy.umcs.pl/wp-content/uploads/2011/02/wspolczesny-marketingl.pdf, [dostep: 11.07.2021].

204 U. Janeczek, Strategie komunikacji marketingowej przedsiebiorstw dziatajgcych na rynkach zagranicznych,
Zeszyty Naukowe Wydziatowe Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, ISSN 2083-8611, Katowice 2013, s. 24,
https://sbc.org.pl/Content/82386/SE_140.pdf, [dostep: 11.07.2021].

25 Czasopisma branzowe, firmowe i lokalne...dz.cyt.

28 WH, Wartosé rynku gazet i czasopism zmniejszy sie w tym roku o ponad 11%, Wiadomo$ci Handlowe, [wydanie:
26.11.2020], https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/wartosc-rynku-gazet-i-czasopism-zmniejszy-sie-w-tym-
roku-o-ponad-11, [dostep: 11.03.2021].

27 MASZ, Network Magazyn w salonach Empik, Katalog obiektow i ustug konferencyjnych, e-Konferencje,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/network-magazyn-w-salonach-empik# , [dostep: 11.03.2021].
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do kanatu sprzedazy detalicznej (ang. Direct Sales, dalej: DS.)?%

. Korzystaja z niego najwigksze
$wiatowe marki, a takze mniejsze, przedsi¢biorcze firmy do oferowania produktéw i ustug kon-
sumentom. Firmy sprzedajg wiele rodzajow towardéw i ustug, w tym kosmetyki, produkty od-
zywcze, suplementy 1 zamienniki zywnosci, bizuteri¢, naczynia kuchenne, artykuly gospodar-
stwa domowego, energie, ubezpieczenia i wiele innych?®. Jest zasadnicza roznica miedzy kana-
tem DS a szeroko rozumiang sprzedaza detaliczng. Z jednej strony zasada jest dostarczenie kon-
sumentom dobrej, jako$ci produkty i ustugi, a z drugiej, sa to mozliwo$ci podjecia szerszej
wspotpracy zarobkowej z dana firma dziatajaca w tym sektorze. Zorientowani na przedsigbiofr-
czo$¢ ludzie, moga pracowac niezaleznie, aby zbudowaé wlasng firme przy niskich kosztach
poczatkowych i ogdlnych?L,

Cytujac definicje za Stowarzyszeniem Sprzedawcow Bezposrednich w Kanadzie (ang. Direct
Sellers Association of Canada, dalej: DSA), ,,sprzedaz bezpos$rednia to sprzedaz produktow lub
ustug konsumenckich z dala od statego miejsca sprzedazy detalicznej. Jest to kanat detaliczny,
z ktorego korzystaja duze, globalne firmy i mate, przedsigbiorcze marki do sprzedazy wszelkie-
go rodzaju towaréw i ustug” 21, Przedsigbiorcy mikro-przedsigbiorczosci, jako konsultanci do
spraw Sprzedazy Bezpos$redniej dziataja samodzielnie, prowadzac wilasny biznes. Biznes ten
tworzony jest na bazie wspotpracy z dostawca produktow 1 finansowego planu marketingowego,
ktory zapewnia firma ,,matka”. Przedsi¢biorcy najczesciej pracuja na umowach partnerskich
B2B, zachowujac swobode¢ prowadzenia dziatalnosci na wlasnych warunkach. Jako konsultanci
moga wylacznie zajmowac si¢ sprzedaza produktow. Maja réwniez mozliwo$¢ budowania silnej
osobistej relacje z potencjalnymi klientami, gtownie poprzez bezposrednie rozmowy 1 prezenta-
cje, stad DS nazywany jest rowniez biznesem relacji.

Zgodnie ze stwierdzeniem Swiatowej Federacji Stowarzyszenia Sprzedazy Bezpos$redniej
(World Federation of Direct Selling Accotiation, dalej: WFDSA)?'?, w dobie portali spoteczno-
sciowych sprzedaz bezposrednia jest cieckawg alternatywa dla firm, ktore wybiorg tego typu stra-
tegie rynkowa. Dla wielu firm 1 linii produktow moze okazac¢ si¢ ona bardziej skuteczna niz tra-

dycyjna reklama lub zabezpieczanie miejsca na potkach premium)?3,

208 WFDSA, Direct Selling Asspciation , https://www.dsa.org/forms/CompanyFormPublicMembers/, [dostep
14.1.01.2021] Swiatowa Federacja Stowarzyszenia Sprzedazy Bezposredniej (World Federation of Direct Selling
Accotiation, dalej: WFDSA), https://wfdsa.org/ , [dostgp: 14.03.2021].

209 Tamze.

210 WFDSA, About Direct Selling...dz.cyt.

211 DSA, Stowarzyszenie Sprzedawcow Bezposrednich w Kanadzie (ang. Direct Sellers Association of Canada,
dalej: DSA), https://www.dsa.ca/, [dostep: 14.03.2021].

212 \WFDSA , (World Federation of Direct Selling Accotiation), Swiatowa Federacja Stowarzyszenia Sprzedazy
Bezposredniej https://wfdsa.org/ , [dostep: 14.03.2021].

213 WFDSA, What is Direct Selling..dz.cyt.
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W swoim biznesie ze wspolpracy z réznego typu firmami partnerskimi sektora DS, niezalez-
ni konsultanci ds. Sprzedazy (ang. independent sales consultants, dalej: ISC), pracujg samo-
dzielnie zarzadzajac sobg w czasie i przestrzeni wedtug indywidualnych mozliwosci, jak rowniez
wspotpracujg z firma zajmujaca si¢ DS, zachowujac swobode prowadzenia wtasnej dziatalnosci,
zgodnie ze swoim uznaniem. ,ISC tworza silne relacje z potencjalnymi klientami, glownie
poprzez bezposrednie dyskusje i prezentacje. Natomiast ,konsultanci odnoszacy najwigksze
sukcesy czesto decyduja sie na rozszerzenie swojej dziatalnosci poprzez budowe sieci ISC” 214,
Polecenia i rekomendacje sg najwazniejsza formg komunikacji w branzy sprzedazy bezposred-
niej. Wazng role w network marketing petnig liderzy. Dzigki swojemu zaangazowaniu i odpo-
wiedniej pracy, buduja duza grupe dystrybutoréw. Praca ta najczesciej nie jest optacona od razu,
jednak jest to system opoznionej gratyfikacji, ktdry z czasem przynosi ,,pasywny dochod”, nie-
wymagajacy wickszego zaangazowania®®®,

Jak wynika z danych statystycznych przeprowadzonych przez PSSB?®, przyktadowa kategoria
produktow oferowana najczesciej przez firmy w tym sektorze to kosmetyki (50%), suplementy
1 dietetyki (11%), AGD (11%), odziez i akcesoria (5%), telekomunikacja i energia (9%) oraz
ksigzki i zabawki (1%), chemia gospodarcza (1%), zywno$¢ i napoje (0,5%) oraz inne. Organi-
zacyjnie az 85% sprzedazy produktéw odbywa si¢ za posrednictwem wielopoziomowych struk-
tur handlowych MLM, za$ sprzedaz jednopoziomowa DS ma swoj udziat w obrotach na pozio-
mie 15%%'7. A. Vogelgesang?'® obszernie opisuje specyfike branzy MLM, podstawowe zasady

dziatania MLM, r6znice MLM od sprzedazy bezposredniej i franchisingu. Omawia rdwniez swo-

je badania naukowe w faktach 1 liczbach na temat znajomosci MLM oraz ukazuje ujecie z ne-

214 DSA of Canada, What is Direct Selling? (Co to jest sprzedaz bezposrednia?, https://www.dsa.ca/what-is-direct-
selling/ , [dostep: 14.03.2021].

215 Idea dochodéw pasywnych polega na tym, ze najpierw wkladamy w jakie$ przedsiewziecie duzo pracy a w
pézniejszym czasie nasz biznes zarabia na nas praktycznie sam. O pasywnych dochodach mozna mowic takze w
przypadku inwestowania wolnych §rodkéw pieni¢znych. Jesli kto$ na przyktad swoje pieniadze trzyma w fundu-
szach inwestycyjnych to one same pracujg na dochdd. Innym zrédtem pasywnego dochodu moga by¢ prawa autor-
skie” - Tomek, Dochod pasywny, Poradnik Domowy, [publikacja: 27.11.2012], http://www.poradnik-
domowy.edu.pl/2012/11/dochod-pasywny/ , [dostep: 12.07.2021].

216 PSSB to Polskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej dziatajace w ramach firmy technologicznej InSee Sp
z 0.0., dostarczajacej systemy informatyczne do obstugi bizneséw opartych na modelach prowizyjnych z gtéwna
specjalizacjg w branzy MLM / DS; Zrodto: PSSB, https://pssh.pl/o-stowarzyszeniu/misja-stowarzyszenia, [dostep
01.10.2020].

217 M. Maciejewski, Polski sektor DS/MLM 2017. Podsumowanie, BiznesFan, [publikacja: 22.05.2018],
https://biznesfan.pl/2046/polski-sektor-dsmIim-2017-podsumowanie /, [dostep 01.10.2019].

218 dr Alina Vogelgesang jest dziekanem Wydziatu Nauk Ekonomicznych w Gliwickiej Wyzszej Szkole Przedsig-
biorczoéci i rektorem w latach 2014-2015; Zrodlo: M. Wyrzychowski, Dr Alina Vogelgesang rektorem GWSP!,
»~Network Magazyn”, [publikacja: 19. 06.2014]. https://networkmagazyn.pl/dr_alina_vogelgesang_rektorem_gwsp/
, [dostep: 14.03.2021].
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twork marketingu uwzgledniajac specyfike rynku polskiego?®®

. W jej pracy naukowej znalazta
swoje miejsce sonda na temat znajomosci spoteczenstwa i posiadanej wiedzy dotyczacej network
marketingu. Wigkszos$¢ osob biorgcych udziat w badaniu stwierdzita (az 69%), ze poziom ich
wiedzy jest znikomy. Pozostate 27% sadzi, ze nie posiadajg oni dostatecznej wiedzy na temat
MLM. Zaledwie 3% badanych uwaza, ze wiedza na temat network marketingu jest wystarczaja-
ca. Oznacza to, ze tylko 3 osoby na 100 os6éb uwazaja, ze ich wiedza jest wystarczajaca i nie
potrzebuja dalszej edukacji. Pozostale osoby albo jej nie posiadaja, albo jest ona minimalna. Po-

nadto z badan wynika, ze blisko 3,5 % Polakéw w wieku produkcyjnym oficjalnie zajmuje si¢

sprzedaza bezposredniag w Polsce?%,

1.2.3. Réznice miedzy sektorem DS & MLM a piramidami finansowymi

Forma sprzedazy bezposredniej ma swoja historie od czaséw starozytnych. Profesjonalnie
zostata rozwinieta dopiero w Ameryce, gdzie ma dhuga tradycje. Od 1768 sprzedawano w ten
sposob szkocka Encyklopedig ,,Britanica North America”??!. Jednak za typowo amerykanska
najstarszg firme sprzedazy bezposredniej materiatdw naukowych w systemie door-to-door, uzna-
je si¢ ,,South Western Company”, ktora pochodzi z Nashville w stanie Tennessee. Swoja dziatal-
no$¢ w systemie DS rozpoczeta w 1868 r. Firma po dzi$ dzien rekrutuje i szkoli uczniow oraz
studentow gtownie z USA 1 Europy. Nie sa oni pracownikami, lecz niezaleznymi kontrahentami
biorgcymi udzial w programie Work and Travel. Nabywaja produkty z ,,Southwestern Advanta-
ge” na poziomie hurtowym i sprzedaja je klientom w sprzedazy detalicznej??2. W 1886 ruszyta
,,California Perfume Company” (the CPC)?%, ktéra w 1939 roku zmienita nazwe na ,,Avon Pro-

224 Wszystkie powyzsze systemy DS faczy jedno — oferowany jest

ducts” 1 dziata do dzisiaj
i sprzedawany jest poprzez system DS konkretny produkt.
Prekursorem firmy marketingu wielopoziomowego jest Amway. Od roku 1970 do 1979

Amerykanski Urzad Nadzoru Handlu (ang. Federal Trade Comission, dalej: FTC) prowadzit

219 A Vogelgesang, Potencjat Multilevel Marketingu, Alpio Group sp.zo.o,
https://www.alinavogelgesang.com/potencjal-mim-bestseller , [dostep: 14.03.2021].

20 A, Vogelgesang, Wizerunek idealnego MLM owca, AlpioGroup, [publikacja: 2017], https://2.bp.blogspot.com/-
MB98rC0s1Zs/Wo0_Dec0-

fIAAAAAAAABOO/bEOZLVESBYi4GXLd4v2UqYhDal4Vw753AACEWY BhgL/s1600/co%2Bdenerwuje%2BCiebi
€%2Bu%2BMLM.jpg, [dostep 14.03.2021].

22L M. Loy, Co to jest network marketing? Dane, liczby, fakty, ,,Network Magazyn”, 00/2005, s. 4.

222 gouthwestern Advantage, Business Profile, Better Business Bureau (BBB),
https://www.bbb.org/us/tn/nashville/profile/publishers-book/southwestern-advantage-0573-10392, [dostep
14.03.2021].

223 The History of the California Perfume Company,
https://www.californiaperfumecompany.com/company/cal_a_brief_history.html, [dostep 16.03.2021].

224 \Wioleta i Adrian, Historia Avon i Avon na $wiecie, Avonilla, https://avonvila.webnode.com/historia-avon/, [do-
step 16.03.2021].
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dochodzenie, czy wielopoziomowy system sprzedazy — multi level marketing oraz network mar-
keting — ma znamiona nielegalnego systemu piramidalnego. Dzigki Amway w roku 1979 nasta-
pit prawdziwy rozkwit tej branzy. Wyrok zapadt na korzy§¢ Amway 1 jest dzi§ podstawg dla
stwierdzenia roznic miedzy legalnymi, a nielegalnymi systemami sprzedazy??°.

W 1980 roku w Kalifornii powstaje kolejna firma Herbalife, ktorej zatozycielem byt Mark
Hughes. Firma zostata stworzona gtéwnie z mysla o prawidtowej i zdrowej kontroli wagi, a w jej
ofercie znalazly si¢ zamienniki positkéw dla oséb dbajacych o profilaktyke zdrowia, jak réwniez
otylych i z nadwaga, jak réwniez specjalne produkty biatkowe dla 0s6b z niedowaga i specjalna
seria 24 batonikdéw, ptynoéw izotonicznych o odzywki proteinowe dla sportowcéw. Herbalife
szczyci sie, ze w skladzie powotanej przez nig radzie naukowej, maja swoje honorowe miejsce
m.in. laureat Nagrody Nobla w dziedzinie medycyny Louis Ignarro oraz cztonek katedry Medy-
cyny UCLA (od 1978 roku) doktor David Heber?2,

Kiedy w roku 1990 Ameryke dotkneta cigzka recesja, wielu absolwentow uniwersytetow nie
miato szans na rozpoczecie pracy zawodowej. Doktor Charles King — absolwent Uniwersytetu
w Harvardzie — wyktadat w tym czasie marketing na Uniwersytecie Illinois Chicago. Szukat
sposobu na pomoc dla absolwentow w znalezieniu mozliwos$ci pracy. Poszukujac réznych nie-
konwencjonalnych rozwigzan biznesu, natknat si¢ na network marketing. Kiedy poznat fakty,
liczby oraz dane, wyciagnat z nich wnioski i postanowit sktoni¢ dziekanat do wprowadzenia
kierunku ,,network marketing”, jako wyktadowego. Od roku 1992 na Uniwersytecie Houston
1 Illinois, network marketing stat si¢ nowym kierunkiem studidow. Plan nauczania sktadat
si¢ z trzech gldéwnych modutéw: planowanie przedsigbiorstwa network marketingowego, dysku-
sja do realizacji planu, zarzadzanie strukturg network marketingows i kilkutysigczng grupa osob.
W $lad za tym inne uniwersytety rowniez zacz¢ly wprowadzaé ,,network marketing”, jako kieru-
nek studiow i traktowaé ten rodzaj marketingu, jako petnoprawng forme sprzedazy®?’. Wprowa-
dzenie kierunku ,,network marketing” na uczelnie, znacznie podniosto prestiz tego typu mikro
przedsigbiorczosci. W wyniku tego roOwniez prasa np. ,,Wall Street Journal”, ,,Chicago Tribune”,
zmienita swoje nastawienie i zaczeta dostarcza¢ informacji, ktore wspieraly budowe pozytywne-
go wizerunku tej branzy. Efektem tego byta wyszkolona ekipa menadzeréw network marketingu,
ktéra wprowadzata do biznesu nowe grupy zawodowe, takie jak: lekarze, adwokaci czy czlon-

kowie zarzadow duzych korporacji, a nawet politycy.

225 |In the Matter of Amway Corporation, Ing, et al. (ang.). In re. Amway Corp., 1979, s, 618-738,
https://www.scribd.com/document/342042351/Ftc-VVolume-Decision-93-January-June-1979-pages-618-738-
Sentenca-AMWAY , [dostep: 16.03.2021].

226 Nutrition made with your goals in mind, Herbalife, https://www.herbalife.com , [dostep: 16.03.2021].

221 Many LOY, Od amerykariskiego marketingu manipulacyjnego do etosu zawodowego, Network Magazyn
00/2003, Wydawnictwo Prasowe 4Media Publisher, Sosnowiec 2003, str. 4-5.
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Z kolei w latach dwudziestych XX wieku powstata jedna z najbardziej znanych na $wiecie
nielegalnych inwestycji w formie ,,piramidy finansowej”. Pierwsza piramida finansowa na wiel-
ka skale o nazwie ,,Securities Exchange Company”, stworzyt Charles Ponzi®?8. Stworzony me-
chanizm nielegalnej inwestycji byt systematycznie rozwijany w réznych czeSciach $§wiata oraz
w roznego typu gospodarkach??®. Stad od imienia Charlesa Ponziego - tworcy pierwszej pirami-
dy w historii, ta struktura jest nazywana ,,Schematem Ponziego”?*°. Zjawisko to osiagneto swoje
apogeum w roku 2008, kiedy w USA ujawniono najwigkszg piramide finansowg Bernard L. Ma-
doff Investment Securities, jaka kiedykolwiek zbudowano?®!. Jej klientami byty najwieksze ban-
ki na $§wiecie, uniwersytety, fundacje, bogaci inwestorzy, ludzie ze swiata biznesu, polityki, kul-
tury. W 2009 roku Bernard Madoff przyznat si¢ do jedenastu zarzutéw przeciwko niemu®, Po-

233 Likwidator spotki potwierdzit fakt, ze

mimo skruchy, zostal skazany na 150 lat wi¢zienia
przez ostatnie 13 lat dzialalnosci firmy, $rodki powierzone przez klientow, nie byly inwestowa-
ne, bo byla to piramida finansowa bez inwestycji w produkty lub ushugi®*. P. Masiukiewicz
uwaza, iz ,,piramide finansowa mozna zdefiniowaé jako ,,dzialalnos¢ przedsigbiorstwa finanso-
wego, polegajaca na przyjmowaniu $rodkoéw finansowych, w celu inwestowania z wysoka stopa
zwrotu (cel deklarowany). Cel ten jednak nie jest realizowany w ogole lub w dostatecznym stop-
niu, co powoduje spirale strat. W okresie funkcjonowania piramidy finansowej wyptaty ekspiru-

jacego kapitatu i odsetek dokonywane sa z biezacych wptat nowych klientow (inwestorow).

Liczba uczestnikow wzrasta w postepie geometrycznym, a struktura utrzymuje si¢ do czasu na-

228 M. Darby, In Ponzi We Trust, SMITHSONIAN MAGAZINE, December 1998,
https://www.smithsonianmag.com/history/in-ponzi-we-trust-64016168/, [dostep: 18.03.2021].

229 WP, Najstynniejsze piramidy finansowe. Sny o tatwym zysku, ktére zakonczyty sie koszmarami, publikacja:
21.03.20186, s.3, https://finanse.wp.pl/najslynniejsze-piramidy-finansowe-sny-o-latwym-zysku-ktore-zakonczyly-sie-
koszmarami-6115777257932417g, [dostep: 18.03.2021].

230 R, Zarzycka-Bienias, TheRole of Media in Informing the Public and Public Administration Bodies About Illegal
Financial Pyramids, Social Communication, [publikacja 12.03.2020], s. 19, DOI: 10.2478/sc-2020-0003
https://doi.org/10.2478/sc-2020-0003 - https://doi.org/10.2478/sc-2020-0003 oraz
https://content.sciendo.com/view/journals/sc/6/1/article-p18.xml, [dostep: 07.03.2021].

231 R, Lenzner, Bernie madoff's $50 billion ponzi scheme. Forbes. Retrieved from, 2008,
http://www.forbes.com/2008/12/12/madoff-ponzi-hedge-pf-ii-n_rl_1212croesus_inl.html., [dostep 18.03.2021].
232\, L. Quisenberry, Ponzi of All Ponzis: Critical Analysis of the Bernie Madoff Scheme, International Journal of
Econometrics and Financial Management, 2017, Vol. 5 No. 1, 1-6, DOI: 10.12691/ijefm-5-1-1, publikacja
http://www.sciepub.com/reference/180670 , [dostep 18.03.2021].

233 M. Pachucki, Piramidy i inne oszustwa na rynku finansowym, Komisja Nadzoru Finansowego CEDUR, Warsza-
wa 2016, s. 11-12,
https://www.knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/piramidy%?20finansowe%?20calosc%20internet_48851.pdf , [dostep
18.03.2021].

234 M. Darby, In Ponzi We Trust, SMITHSONIAN MAGAZINE, December 1998,
https://www.smithsonianmag.com/history/in-ponzi-we-trust-64016168/, [dostgp 18.03.2021].
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ptywu nowych $rodkéw. ,,W momencie identyfikacji przez wtadze schematu dziatania oraz wy-
ptywu sporej czesci srodkéw — upada w wyniku paniki klientow” 2.

A. Vogelgesang tlumaczy, ze ,,potocznie wigkszos¢ osob stowo ,,piramida” kojarzy z wyzy-
skiem, oszustwem, nieuczciwg dziatalnos$cig, matactwem, itp. Podkresla przy tym, ze ,,MLM nie
jest piramidg finansowa, ale organizacja posiadajaca jak kazda inna organizacja, struktur¢ na
ksztatt piramidy”23°,

Do gtownych cech piramidy finansowej zaliczy¢é mozna brak mozliwo$ci osiggania wiek-
szych zarobkow w wyniku wzmozonej pracy z uwagi na istnienie systemu matrycowego, ktory
polega na wyznaczeniu przez firme ograniczonej liczby osob mozliwych do rekomendacji na
tym samym poziomie piramidy. Dalej system piramidy finansowej uniemozliwia osigganie za-
robku ze sprzedazy zakupionych w strukturze produktéw, gdyz wnoszone wptaty uznawane sa
wylacznie jako wklad finansowy w inwestycje. Alarmujacym sygnatem powinna by¢ duza optata
wstepna bez otrzymania jakichkolwiek produktéw, co oznacza brak mozliwosci zakupu produk-
tow a takze brak udokumentowanej historii firmy, nastawienie na werbowanie zamiast na budo-
we struktury handlowej 1 przeplyw towaru. Rowniez brak szkolen lub pobiezne szkolenia i wy-
muszanie wysokiej sprzedaz lub dokonywania wysokich zakupow comiesiecznych pod grozba
sankcji finansowych lub rozwigzania umowy, brak mozliwo$ci awansowania oraz krétkookre-
sowy czas funkcjonowania piramidy na rynku. FTC sugeruje, aby sceptycznie postrzega¢ orga-
nizacje marketingu wielopoziomowego nastawione bardziej na rekrutacj¢ i sprzedaz pakietow,
niz na sprzedaz produktow badz ustug i ostrzega przed pobieraniem prowizji za rekrutowanie
nowych cztonkéw, co jest czynno$cig nielegalng. W kwietniu 2006 r. FTC oglosita regulacje
dotyczace zasad rzadzacych regutami handlowych mozliwo$ci biznesowe (ang. trade regulation
rule governing business opportunities), jak rowniez zwigzanych z network marketingiem, wy-
magajac od firm dostarczania kompletnej informacji, aby umozliwi¢ kupujacym peing i prawi-

dtowg ocene o mozliwosci zarabiania pieniedzy proponowang metoda?®’.

1.2.4. Walka NM z nielegalnymi piramidami finansowymi
Pytanie, czym jest network marketing, od ponad trzech dekad, nurtuje w Polsce nie tylko
spoteczenstwo, media i instytucje panstwowe (na przyktad UOKIiK), lecz przede wszystkim lu-

dzi, ktorzy zetkneli si¢ z nim posrednio badz bezposrednio. Niezrozumiate, skomplikowane

235 M. Maciejewski, DEMONY BIZNESU. ,,Network Magazyn”, 01/2017, Sosnowiec 2017, s. 5.

2% A, Vogelgesang, O MLM i nie tylko, Blog Alina Vogelgesang, publikacja 12.10.2011,
http://alinavogelgesang.blogspot.com/2011/10/mIimowa-piramida.html , [dostepnosé: 16.03.2021].

237 Federal Trade Comission (FTC), Protect America’s Consummers, https://www.ftc.gov , [dostepnosé:
16.03.2021].
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i nierzadko fantastyczne oraz niewiarygodne definicje i prezentacje biznesu, jakim jest network,
spowodowaty jego negatywny odbior. Czesto zamiast akceptacji dobrze oplacanego biznesu,
powstaje niezrozumienie a nawet czasem pogarda, zamiast wspierania drobnej przedsiebiorczo-
$ci — zwalczanie jej, zamiast uznania dla pracy edukacyjnej networkeréow — wysmiewanie®®,

»Network Magazyn” juz na poczatku swojej dziatalno$ci, przyjat na siebie misj¢ dbania
o edukowanie spoteczenstwa w tym wzgledzie, poprzez ukazywanie roznic mi¢dzy legalnym
systemem DS & MLM a nielegalnymi inwestycjami finansowymi roznego typu. W tym miejscu
warto wspomniec€, ze dziennikarz, ktory rzetelnie poszukuje nieprawidtowosci i sledzi podejrza-
ne, nielegalne przedsigwzigcia biznesowe, polityczne lub inne, moze by¢ narazony na nieprzy-
jemnosci, a nawet rozprawy sadowe oraz pozwy z wnioskami o ukaranie i roszczenia finansowe
- odszkodowania za straty moralne z powodztwa prywatnego czy tez utrate¢ dochodow, jako fir-
ma. Wolnos¢ prasy pojmowana jest jako zobowigzanie do realizacji okreslonych zadan, z kto-
rymi zwigzana jest odpowiedzialno$¢ za skutki, jakie ono niesie. Jest postrzegana, jako stuzba
odbiorcom i nadrzgdny cel wolnych mediow. Stad profesjonalizm dziennikarski utozsamiany jest
ze ,,shuzbg publiczng”?*®. Zgodnie z artykutem 10 ustawy 1 PrPras: ,,Zadaniem dziennikarza jest
stuzba spoteczenstwu i1 panstwu. Dziennikarz ma obowigzek dziatania zgodnie z etyka zawodo-
wa i zasadami wspotzycia spotecznego, w graniach okreslanych przepisami prawnymi”?*°. Poje-
cie dziennikarskiej stuzby zwigzane jest z wypelnianiem pewnej misji spotecznej, opartej na
,postannictwie informowania i ksztattowania opinii publicznej”?*!. W takim ujeciu media staja
si¢ ,,czwarta wladza”, bedac straznikiem demokracji, prawdy, jasnos$ci i rzetelnosci przekazu,
rozbudzajgc zainteresowanie sprawami publicznymi. W ten sposob ksztattujg postawy obywatel-
skie.

Pomimo niebezpieczenstw prawnych, na jakie narazajg si¢ dziennikarze ujawniajac nieucz-
ciwe dziatania réznych ludzi w shuzbie publicznej, firmach, badz dziatalnos$ci politykow, czesto
Sledza oni tego typu nieuczciwe przedsiewziecia z oddaniem si¢ sprawie, zaangazowaniem psy-
chicznym 1 dyspozycyjnos$cig. Takie zaangazowanie jest niewatpliwg wartoscia, gdyz stuzy rea-

lizacji waznych celow spotecznych?42,

2% Many LOY, Odczarowanie network marketingu, Network Magazyn nr 1 /2003, Wydawnictwo Prasowe 4Media
Publisher, Sosnowiec 2003, str. 4-5.

239 B, Dobek — Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w $wietle studiow nad komunikowaniem politycznym,
Wydawnictwo Uniwersytet Wroctawski, ISBN: 83-229-2479-8, Wroctaw 2004, s.87.

240 Dziennik Ustaw 2018.1914 z dnia 5 pazdziernika 2018 r, Art. 10., Obowigzki dziennikarzy, Prawo prasowe,
https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/prawo-prasowe-16791474/art-10 , [dostep: 16.03.2021].

241 Jan Pawel 11, Postannictwo informowania i formutowania opinii publicznej wedlug kryteriéw prawdy obiektyw-
nej, L’OsservatoreRomano 1983, nr 2, str. 19.

282 B, Ferenc Szydetko, Prawo prasowe, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2008, s.106.
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Z przedstawionych przez Redakcje¢ NM dokumentdéw oraz z zamieszczonych artykutow wy-
nika, ze przeciwko dziennikarzom NM i 4Media Publisher Sp. z 0.0., do sadu zostato ztozone 25
pozwoOw: w tym cywilnych 15 spraw, z czego 3 zostaty przegrane (tj. 20% z KC) oraz w trybie
art. 212 kodeksu karnego 10 spraw, z czego 4 byly przegrane (tj. 40% z KK).

1.2.5. Infosfera na temat sektora Sprzedazy BezpoSredniej DS & MLM

Z uwagi na fakt, iz w kwestii sektora biznesu DS/MLM wciaz istnieje wiele niedomowien
1 nieufnosci na rynku polskim, Polskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej podjgto si¢
sprostowania wielu nieprawdziwych informacji, krazacych w infosferze?*® na temat MLM. Jedng
z nich jest brak ochrony konsumenckiej. Okazuje si¢, iz ,,0soba, ktora dokona zakupu poza loka-
lem przedsigbiorcy, chroniona jest w taki sam sposob, jak klienci sklepow detalicznych, a w wie-
lu przypadkach przystuguja jej dodatkowe prawa”?*. Ustawodawca gwarantuje mozliwos¢ od-
stapienia od umowy sprzedazy w terminie 14 dni od jej zawarcia?4.

Kolejnym przektamaniem opisanym przez PSSB, jest myslenie klientow o handlowcach
sprzedazy bezposredniej jako o niewyksztalconych akwizytorach. W tym zakresie badania sta-
tyczne pokazujg, ze 90 proc. sprzedawcow to osoby ze $rednim lub wyzszym wyksztalceniem,
ktorzy ciesza si¢ duzym zaufaniem klientow, do tego stopnia, ze najczes$ciej nowych klientow
pozyskuja z polecenia tych poprzednich?#°,

Najgrozniejszym pomowieniem jednak jest porownywanie sprzedazy bezposredniej,
a zwlaszcza sprzedazy sieciowej, do piramid finansowych. Bierze si¢ to stad, iz nielegalne
w $wietle prawa polskiego, unijnego a nawet §wiatowego firmy inwestycyjne, czgsto podszywa-

ja sie pod system sprzedazy bezposredniej oferujac swoj produkt jako inwestycje finansowa, bez

243 Infosfera, jako sktadowa dwoch wyrazen ,,info” — skrot od stowa ,,informacja” oraz ,,sfera” (ang. sphere), ozna-
cza ,,obszar”, teren”, ,zakres”, ,dziedzina”, , srodowisko”, to srodowisko informacyjne cztowieka tzw. ekosyste-
mach informacyjnych, a szczegolnie: przeptywem informacji miedzy ludzmi. W, Skupia si¢ na informacjach, ktére
sa potrzebne cztowiekowi do podejmowania decyzji oraz funkcjonowania w spoleczenstwie. Sktadowe infosfery to
nisze i bariery informacyjne, nadmiar i defi cyt informacji, szum, smog i stres informacyjny oraz kompetencje in-
formacyjne. Moga one ,,by¢ wykorzystane i przyczynic¢ si¢ do lepszego ksztattowania srodowiska informacyjne-go
cztowieka”. Zrodto: W. Babik, Ekologia informacji, Wydawnictwo WUJ, Krakow 2014, ISBN 978-83-233-3803-1,
s. 8; P. Sienkiewicz , Infosfere” okresla, jako ,,strukture informacyjna, czyli zbior typoéw i rodzajow informacji oraz
ich rozktad w strukturze spotecznej” i dekomponuje ja na infosfere lokalng i globalng. Zrodto: P. Sienkiewicz, Spo-
tfeczenstwo informacyjne, jako system cybernetyki, S. 78-82.

244 pSSB, Fakty i mity, Polski Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej, https:/pssb.pl/sprzeda-bezposrednia/fakty-
i-mity , [dostep: 28.07.2021].

245 pSSB, Prezenty, podarunki, upominki, czyli piec¢ zasad bezpiecznych zakupow przed Swietami, Polski Stowarzy-
szenie Sprzedazy Bezposredniej, [publikacja: 11.12.2017], https://pssb.pl/industry-information/prezenty-podarunki-
upominki-czyli-piec-zasad-bezpiecznych-zakupow-przed-swietami, [dostep: 28.07.2021].

246 PSSB, Sprzedaz Bezposrednia. Fakty i mity, Polski Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej,
https://pssb.pl/sprzedaz-bezposrednia/fakty-i-mity , [dostep: 28.07.2021].
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mozliwoséci kupowania tam towarow?*’. Jest to gtéwny powdd powstania czasopisma ,,Network
Magazyn”, ktoérego misja jest ukazanie zasadniczych réznic pomig¢dzy legalnym systemem
sprzedazy bezposredniej, w ktorej mamy do czynienia z produktami uzytkowymi, a systemem
nielegalnego dzialania, gdzie taka sprzedaz nie ma miejsca®*®.

Na podstawie danych otrzymanych od firm cztonkowskich dziatajacych w Polsce, PSSB sza-
cuje, iz sprzedaz w calej branzy wzrosta o 2,1% w 2020 roku w stosunku do roku poprzedniego.
Dato to 3,5 miliarda ztotych obrotu. Z badan wynika, ze sprzedaz pojedynczych konsultantow
poprzez kontakt bezposredni osobisty badz online, uksztaltowata si¢ na poziomie 91% w roku
2020, z czego sama sprzedaz online wygenerowata 73%. Dla poréwnania sprzedaz podczas pre-
zentacji w domu klienta uzyskata tylko 7%, a centra dystrybucyjne i sklepy firmowe to zaledwie
2% obrotu z calej branzy. W tym czasie liczba osdb wspotpracujacych z firmami z branzy
DS&MLM wzrosta 0 6% w pordwnaniu z poprzednim rokiem, z czego az 82% stanowity kobie-
ty, a mgzczyzni to 18% ogotu. Sposroéd wszystkich osob, branza ta jest jedynym zrédlem utrzy-
mania dla 20% ogolnie liczby wspotpracujacych z branza w 2020 roku, co obecnie stanowi licz-
be 987 tysiecy 0sob. Tym samym uzyskano 6% wzrostu w poréwnaniu do roku 2019. Najwigk-
szg grupe 28% sprzedawcow stanowig osoby w wieku 35-44 lat, dalej 45-54 lat (23%) i nieco
mniej 25-34 lat (21%). Prawie potowa sprzedawanych produktow to kosmetyki (49%), dalej sa
suplementy diety (21%) i sprzet AGD (20%)*°.

W branzy tej spotyka si¢ niekiedy nieetyczne zachowania zwigzane z zastosowaniem socj0-
techniki manipulacyjnej na prezentacjach produktowo-biznesowych, ktore obarczone sa presja
czasu i dzialania. Osoby nieuczciwe i nieodpowiednio przygotowane merytorycznie, chcac jak
najszybciej zarabia¢ pienigdze, czesto postuguja si¢ tego typu sformutowaniami, jakie przytacza
A. Vogelgesang: ,,Jak dlugo bedziesz niezdecydowany? Dolacz do zespotu ludzi z sukcesem -
nie badz frajerem”?*°, Tego typu dziatania psuja wizerunek branzy, a czesto dziataja one tylko
przez krotki czas, gdyz klient w efekcie sam sobie dobiera sprzedawce 1 weryfikuje osobe, z kto-

ra chciatby powaznie wspotpracowac.

247 R, Zarzycka-Bienias, The Role of Media in Informing the Public and Public Administration Bodies About Illegal
Financial Pyramids, The Role of Media in Informing the Public and Public Administration Bodies About Illegal
Financial Pyramids, publikacja 12.03.2020, s. 20, DOI: 10.2478/sc-2020-0003 https://doi.org/10.2478/sc-2020-0003
- https://doi.org/10.2478/sc-2020-0003 oraz https://content.sciendo.com/view/journals/sc/6/1/article-p18.xml,
[dostep: 07.03.2021].

248 PSSB, Sprzedaz Bezposrednia. Fakty i mity...dz.cyt.

249 PSSB, Sprzedaz Bezposrednia. Wyniki branzy sprzedazy bezposredniej za 2020 rok, Polskie Stowarzyszenie
Sprzedazy Bezposredniej, https://pssh.pl/industry-information/wyniki-branzy-sprzedazy-bezposredniej-za-2020-rok
, [dostep 01.08.2021].

20 A Vogelgesang, Zawodowa wiedza o MLM ktéra procentuje, Blog dr Alina Vogelgesang Alina Vogelgesang
Master Business of MLM, publikacja: 2021, https://www.alinavogelgesang.com, [dostep 14.03.2021].
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1.2.6. Etyka zawodowa i budowa prestizu branzy DS & MLM

W obronie etyki oraz czystosci branzy w 1910 roku w Binghamton w stanie Nowy Jork po-
wstato Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej (ang. Direct Selling Association, dalej: DSA).
Jest to stowarzyszenie handlowe w Stanach Zjednoczonych, ktora reprezentuje przedsigbiorstwa
sprzedazy bezposredniej gtownie te, ktore stosuja wielopoziomowe marketingowe plany wyna-
grodzen. W imieniu firm czlonkowskich DSA angazuje si¢ w public relations i lobbowanie
przeciwko regulacjom w branzy marketingu wielopoziomowego, a takze finansuje kandydatow
politycznych za posrednictwem komitetu ds. dziatan politycznych?®!,

Stowarzyszenie poczatkowo nosito nazwe ,,Agents Credit Association”. Kolejnie zostato
przemianowane na ,,National Association of Agency Companies” (dalej: NAAC) w 1914 roku
i na krotko przemianowane na National Association of Agency and Mail Order Companies
w 1917. Dalej, powrécit do NAAC w 1920 roku. W 1968 roku przeksztatcito si¢ w Direct Sel-
ling Association®®2. Od 1970 r. mniej niz 5% czlonkéw DSA stanowily firmy zajmujace sie mar-
ketingiem wielopoziomowym. Do 2018 r. liczba czlonkow DSA wzrosta do prawie 130 firm,
z ktorych ponad 90% stanowity firmy zajmujace si¢ marketingiem wielopoziomowym. Firmy
cztonkowskie w organizacji, zobowiazuja si¢ przestrzega¢ kodeksu etyki DSA. W Polsce zasady
etyki wyznacza Kodeks Sprzedazy Bezposredniej PSSB uchwalony przez Polskie Stowarzysze-
nie Sprzedazy Bezposredniej?®3.

W 2019 roku DSA pomogla w utworzeniu Rady Samoregulacyjnej ds. Sprzedazy Bezpos$redniej
BBB National Programs (Krajowe Programy ,,Biuro Lepszego Biznesu”, ang. Better Business
Bureau, dalej: BBB)®*. Rada Samoregulacji Sprzedazy Bezposredniej (dalej: DSSRC) zapewnia
bezstronne monitorowanie, egzekwowanie i rozstrzyganie sporow dotyczacych roszczen doty-
czacych produktoéw lub o§wiadczen o dochodach (w tym roszczen dotyczacych stylu zycia) roz-
powszechnianych przez firmy zajmujace si¢ sprzedaza bezposrednig 1 ich cztonkow sit sprzeda-
zy. Ten program zapewnia solidny proces wyzwan, ktoéry obejmuje rowniez mozliwos$¢ odwota-

nia sie od decyzji przez firme?>®.

251 gt. Barrett, Consumer Health Digest #11-39", National Council Against Health Fraud, Retrieved June 16, 2012,
https://quackwatch.org/ncahf/digest11/11-39/ , [dostep: 20.03.2021].

252 J.M. Emmert, The BIG HISTORY of Direct Selling, Direct Selling News, publikacja: 30.05.2014,
https://www.directsellingnews.com/the-big-history-of-direct-selling/ , [dostep: 20.03.2021].

258 Kodeks Sprzedazy Bezposredniej PSSB, Mary Kay, publikacja: 15.06.1970, https://www.marykay.pl/pl-
pl/strony/dsa-code-of-ethics , [dostep: 20.03.2021].

254 Better Business Bureau (BBB) National Programs w ramach Rady Samoregulacji Sprzedazy Bezpoéredniej (The
Direct Selling Self-Regulatory Council, dalej: DSSRC), https://bbbprograms.org/, [dostep 14.1.01.2021].

255 Rada Samoregulacji Sprzedazy Bezpos$redniej (The Direct Selling Self-Regulatory Council, dalej: DSSRC),
https://bbbprograms.org/ [dostep 14.1.01.2021].
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Ponadto istniejg tez strony i publikacje online Stowarzyszen Sprzedazy Bezposredniej w Pol-
sce 1 innych krajach, jak réwniez europejskie, amerykanskie i globalne. Naleza do nich miedzy
innymi Polskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej (dalej: PSSB)?%°, Federalne Stowarzy-
szenie Sprzedazy Bezposredniej Niemcy e.V. (niem. Bundesverband Direktvertrieb Deutschland
e.V., dalej: BDD)?', brytyjskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezpo$redniej (ang. Direct Selling
Association, dalej DSA)?8, Europejskiej Federacji DSA zwana tez Europejskie Wspieranie
Sprzedazy Bezposredniej (ang. The European Dirent Selling Asspciation, dalej: SELDIA)?®
w Brukseli, Amerykanskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej (ang. American Direct Sel-
ling Asspciation, dalej: US DSA)?, Stowarzyszenie Sprzedawcéw Bezposrednich w Kanadzie
(ang. Direct Sellers Association of Canada, dalej: DSA)?®!, Rosyjskie Stowarzyszenie Sprzedazy
Bezposredniej (ang. Direct Sellers Association of Russia, dalej: RDSA)??, Stowarzyszenie
Branzowe ds. Sprzedazy Bezposredniej w Australii (ang. The Industry Association for Direct
Selling in Australia, dalej: DSAA)?® oraz Stowarzyszenie Branzowe ds. Sprzedazy Bezposred-
niej w Nowej Zelandii (ang. The Industry Association for Direct Selling in New Zealand, dalej:
DSANZ)?%4,

265 jak i Nowa Zelandia s3 jednymi z 14 zalozycieli Swiatowej Federacji

Zaréwno Australia
Sprzedazy Bezposredniej, protoplasty Swiatowej Federacji Stowarzyszenia Sprzedazy Bezpo-

$redniej (World Federation of Direct Selling Accotiation, dalej: WFDSA)?%®. Do $wiatowej or-

2% polskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej (dalej: PSSB) - https://pssb.pl/ [dostep: 14.03.2021].

257 Federalne Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej Niemcy e.V. (niem. Bundesverband Direktvertrieb
Deutschland e.V., dalej: BDD), https://direktvertrieb.de/de/verband , [dostep: 14.03.2021].

28 A, Rak, Branza DS/MLM w Wielkiej Brytanii, ,,Network Magazyn”, http://networkmagazyn.pl/branza-ds-mlm-
w-wielkiej-brytanii/?mobile=0 , [dostep: 14.03.2021].

29 Europejskie Wsparanie Sprzedazy Bezposredniej (ang. The European Dirent Selling Asspciation, dalej:
SELDIA) , https://www.seldia.eu/, [dostep: 14.03.2021].

260 Amerykanskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezpo$redniej (ang. American Direct Selling Asspciation, dalej: US
DSA) , https://wfdsa.org/dsa-member/u-s-direct-selling-association/, [dostep: 14.03.2021]. .

%1 Stowarzyszenie Sprzedawcow Bezposrednich w Kanadzie (ang. Direct Sellers Association of Canada, dalej:
DSA), https://www.dsa.ca/ , [dostep: 14.03.2021].

%62 Rosyjskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej (ang. Direct Sellers Association of Rosia, dalej: RDSA),
https://wfdsa.org/dsa-of-russia-update/ , [dostep: 14.03.2021].

283 Stowarzyszenie branzowe ds. Sprzedazy bezposredniej w Australii (ang, The Industry Association for Direct
Selling in Australia, dalej: DSAA), https://treasury.gov.au/sites/default/files/2019-03/C2015-021_DSAA.pdf
[dostep: 14.03.2021].

254 TInternetowej Branzy Sprzedazy Bezposredniej w Nowej Zelandii (The Industry Association for Direct Selling in
New Zealand, dalej: DSANZ), http://www.dsanz.co.nz/ , [dostep: 14.03.2021].

265 Stowarzyszenie branzowe ds. Sprzedazy bezposredniej w Australii...dz.cyt.

266 Swiatowa Federacja Stowarzyszenia Sprzedazy Bezposredniej (World Federation of Direct Selling Accotiation,
dalej: WFDSA), https://wfdsa.org/ , [dostep: 14.03.2021].
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ganizacji nalezy Indyjskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej (Indian Direct Selling Asso-
ciation, dalej IDSA)?’.

WEFDSA z siedzibg w Waszyngtonie to migdzynarodowa organizacja reprezentujgca §wiato-
wa branze sprzedazy bezposredniej. WFDSA zostala zalozona w 1978 roku przez 12 stowarzy-
szen sprzedazy bezposredniej. Federacja zostala utworzona w celu rozwigzywania réznych pro-
blemdéw zwigzanych ze sprzedaza bezposrednig na calym §wiecie, umozliwiajgc DSA wymiang
informacji, strategii i planowanie wspélnych praktyk. Kluczowymi celami Federacji jest dazenie
do najwyzszego poziomu etycznego postepowania na Swiatowym rynku, wspieranie rzecznictwa
poprzez wspdlprace z rzadem, konsumentami i liderami akademickimi na calym $wiecie,
wzmacnianie zarzadzania krajowymi stowarzyszeniami sprzedazy bezposredniej oraz promowa-
nie integracji i dostosowania sprzedazy bezposredniej firm?®,

Misja WFDSA jest budowanie zrozumienia i wsparcia dla sprzedazy bezposredniej na calym
swiecie. Federacja wspiera firmy i stowarzyszenia zajmujace si¢ sprzedaza bezposrednig po-
przez:

- Opracowywanie, utrzymywanie 1 promowanie najwyzszych $wiatowych standardéw odpo-
wiedzialnego 1 etycznego postepowania;

- Promowanie stanowiska i zainteresowan branzy z rzadami, mediami i kluczowymi wpty-
wowymi osobami;

- Shuzy, jako zaufane globalne Zrédto informacji na temat sprzedazy bezposredniej;

- Ulatwianie interakcji migdzy kierownictwem sprzedazy bezposredniej w kwestiach waz-
nych dla branzy.

Pierwszy Swiatowy Kodeks Etyki WFDSA zostat ustanowiony w 1985 roku i przyjety lokal-
nie przez DSA. Kodeks Etyki jest kamieniem wegielnym zaangazowania branzy sprzedazy bez-
posredniej w etyczne praktyki biznesowe i ochrong konsumentéw. Kodeks jest zywym doku-
mentem 1 jest regularnie udoskonalany, aby nadaza¢ za wymaganiami rynku.

Rada Samoregulacji Sprzedazy Bezposredniej (The Direct Selling Self-Regulatory Council,
dalej: DSSRC) zostata zalozona w 2019 roku w celu aktywnego monitorowania rynku i egze-
kwowania standardow programowych w celu promowania prawdy i przejrzysto$ci w rozwijaja-
cej si¢ branzy sprzedazy bezposredniej, w tym na platformach mediéw spoleczno$ciowych.

DSSRC zapewnia bezstronne monitorowanie, egzekwowanie 1 rozwigzywanie sporow 1 roszczen

%7 Indyjskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezpos$redniej (Indian Direct Selling Association, dalej IDSA),
https://www.idsa.co.in/ , [dostep: 14.03.2021].

268 Swiatowej Federacji Stowarzyszenia Sprzedazy Bezposredniej (ang. World Federation of Direct Selling Acco-
tiation, WFDSA), https://wfdsa.org/history/ , [dostep: 14.03.2021].
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dotyczacych produktow lub oswiadczen o dochodach (w tym roszczen dotyczacych stylu zycia)
rozpowszechnianych przez firmy sprzedazy bezposredniej i ich cztonkow sit sprzedazy.

W podsumowaniu warto podkresli¢, ze w Polsce na strazy ,,czysto$ci” branzy DS & MLM
i $wiadomosci na jej temat, stoi Rada Programowa NM?%°, Natomiast w celu podnoszenia pre-
stizu sektora DS & MLM, shuzy czasopismo ,,Network Magazyn” oraz zwigzane z nim liczne

projekty?™®,

1.2.7. Zbadanie rynku konkurencyjnych magazynéw DS & MLM

Rynek czasopism branzowych w Polsce o niskim naktadzie od 1000 do 2000 egzemplarzy,
intensywnie ros$nie juz od poczatku lat 90. Liczba wydawnictw periodycznych wzrosta ponad
dwukrotnie w okresie od 1990 do 2015 roku, zwigkszajac si¢ sukcesywnie o okoto tysiac no-
wych tytulow czasopism w kazdym pigcioleciu. Natomiast w latach 2012—-2014 liczba publiko-
wanych w Polsce periodykow zmniejszylta si¢ o niemal 1000 tytutow na korzys¢ zwiekszenia si¢
liczby czasopism naukowych, ktore w roku 2015 zanotowaty najwiekszy wzrost?’t. Spowodo-
wane jest to wzrostem przedsigbiorczo$ci w krajach postkomunistycznych, jak réwniez wy-
ksztatceniem si¢ wielu nowych branz w sektorze biznesu: od rynku gieldowego, przez nieru-
chomosci, az do marketingu, sprzedazy bezposredniej i network marketingu. Wobec wysokiej
konkurencyjnosci, czasopisma branzowe charakteryzuja si¢ duza dyspersja (stan rozproszenia,
rozdrobnienia) i trudno$ciami w utrzymaniu si¢ na rynku z uwagi na niskie naklady i niszowa
tematyke. Czytelnicy jednak wcigz poszukuja 1 beda poszukiwaé informacji z kazdej dziedziny,
a magazyn, ktory jest dobrze przygotowany ma szanse przetrwaé dtugie lata?’2,

Coraz wigksza liczba przedsigbiorcow chce by¢ na biezaco z aktualno$ciami swojej branzy,
poszerza¢ wiedze i doskonali¢ si¢ w tym wzgledzie. Jednak przy duzym naptywie informacji,
moze to powodowac¢ chaos 1 w efekcie by¢ trudniejsze niz kiedys. Wspolczesny czytelnik moze

fatwo rozpraszac si¢ nieistotnymi wiadomosciami, ktore odwracaja uwage od celu, a celem jego

269 Rada Programowa NM: dr Alina Warzecha, lwona Majewska-Opietka, Marcin Kuzniar oraz dziennikarze (Ma-
ciej Maciejewski, PiotrWajszczak, KatarzynaWagner, Piotr Hoffmann, MarekWyrzychowski,Walentyna Kajdano-
wicz, Maciej Badowski). Zrodto: Network Magazyn nr 37/2017, Wydawnictwo Prasowe 4Media Publisher, Sosno-
wiec, s. 2.

210 p_ Hoffmann, Nowi specjalisci w radzie programowej NM, ,Network Magazyn”, [publikacja: 30.03.2012],
https://networkmagazyn.pl/nowi_specjalisci w_radzie programowej nm/, [dostep: 21.03.2021].

211 J. Dzierzynska- Mielczarek, Zmiany na rynku prasowym w Polsce pod wptywem nowych technologii i Internetu,
Rocznik Historyczny Prasy Polskiej T. XX (2017) Z. 4 (48), ISSN 1509-1074, s. 8;
https://journals.pan.pl/Content/106468/PDF/RHPP%204-17%201%20Dzierzynska-Mielczarek-AiR.pdf [dostep:
12.07.2021].

22\NIP, 5 pism biznesowych, jakie powinienes prenumerowac, Katalog obiektow i ustug konferencyjnych, e-
Konferencje, http://www.e-konferencje.pl/artykul/5-pism-biznesowych-jakie-powinienes-prenumerowac/2418/ ,
[dostep: 11.03.2021].
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jest z reguly zatopienie si¢ w tematyce branzowej. Stad, jesli na rynku znajduje si¢ wiele konku-
rencyjnych periodykéw z tego samego sektora, odbiorca potrzebuje dokona¢ wyboru, aby zaufaé¢
jednemu lub kilku z wybranych zrodet informac;ji?”.

Zdaniem redaktora naczelnego NM, ,,bedac jednoczesnie wihascicielem firmy MLM, nie da
si¢ by¢ w tym wiarygodnym i obiektywnym, co do innych firm z tej branzy” 2’4, Zwraca on

uwage, ze NM jest tytulem niezaleznym, nie za$ custom publishing®™

. Wiele firm dziatajacych
w systemie sprzedazy bezposredniej DS oraz network marketing MLM, w swoich przedsigbior-
stwach sprzedazy bezposredniej posiada podobne magazyny wewnetrzne, dzialajace na zasadzie
custom publishing opisujace np. plan marketingowy danej firmy oraz produkty. Oto kilka przy-

ktadowych z nich: Herbalife wydaje swéj magazyn ,, Today”?’®

, CaliVita ma sw¢j ,,Cali-
News”?"’ Amway posiada ,,Amagram”?’®, DuoLife drukuje ,,DuoLife Magazine”?’®, a Oriflame

wydaje biuletyn ,,Business&Beauty by Sweden”?®°. W ramach wielu powyzszych film dziataja

213 Tamze.

274 Wywiad autorki z redaktorem Maciejem Maciejewskim 24.02.2019, (w zbiorach autorki).

275 Terminem custom publishing okre$la sie przygotowywanie wydawnictw na zlecenie dla danej firmy. ,Mozna
przyjaé, ze jest to zbior technik wydawniczych stuzacych komunikacji marketingowej i zdobywaniu przewagi kon-
kurencyjnej poprzez budowanie lojalnosci klientow i utrzymywanie profesjonalnej komunikacji w firmie”. Zrodto:
S. Gawronski, P. Pigtkiewicz, The specificity of airport magazines as custom publishing press roles, fuctions and
research tools, ISSN 0204—2061. (Online) ISSN 2345-0053. Knygotyra 2018, DOI:
https://doi.org/10.15388/Knygotyra.2018.71.3, s. 60. Do wydawnictw tego typu zalicza si¢ magazyny tradycyjne
(papierowe), newslettery, magazyny internetowe (e-ziny), katalogi, ksiazki, a takze dostarczanie tresci poprzez arty-
kuty, blogi firmowe, tematyczne serwisy internetowe, produkcje wideo, nagrania dzwigkowe typu podcasty i zdjecia
do istniejacych juz publikacji. Firmy, ktore dostarczajg ustuge ,,custom publishing” taczg w sobie dziatania agencji
reklamowej, agencji public relations, firmy wydawniczej, redakcyjnej, a takze drukarni. Agencja custom publishing,
moze mie¢ zakres dziatania waski (np. opracowanie projektu layoutu i sktad kolejnych wydan czasopisma) lub sze-
roki (aktywny udziat w planowaniu i przygotowywaniu treéci, pisanie artykulow, organizowanie sesji zdjeciowych,
obstuga poligraficzna i kolportaz). Zrodto: J. Roch, Czym jest custom publishing?, NoviMedia. Custom publishing.
Media. HR. Biznes. [publikacja 2028], http://novimedia.pl/author/jacek roch/, [dostep: 27.07.2021].

Custom publishing, jako narzedzie marketingowe, mozna podzieli¢ na wewnetrzne i zewnetrzne, wykorzystujace
techniki wydawnicze w celu osiagniecia przewagi konkurencyjnej z zakresu pozyskiwania nowych klientow, budo-
wania lojalnosci, zwigkszania §wiadomos$ci marki oraz jej wzmacniania, a takze narzedzie komunikacji wewnetrznej
z pracownikami lub innymi grupami wewnetrznymi w przedsigbiorstwie, stuzace: informowaniu, motywowaniu,
integrowaniu, edukowaniu, budowaniu kultury firmowej. Dotyczy to wydania periodyku lub filméw lub podcastow
dla swoich pracownikow, aby zintegrowac zespot i poinformowac o biezacych aktualnos$ciach dookota branzy, w
ktorej pracuja Wewnetrzna publikacja firmy, jest realizowana na zlecenie i sprzyja osiagganiu celow marketingo-
wych, public relations (PR) oraz komunikacyjnych. Zewnetrznie, publikacja kierowana jest do 0sob poza firma tj.
klientow, partneréw oraz niezaleznych odbiorcow tresci; Zrodto: K. Zytowska, Czym jest custom publishing?, Mar-
ketingLink [publikacja: 26.02.2020], https://marketinglink.pl/czym-jest-custom-publishing/ [dostep: 11.03.2021];
276 Today” firmy Herbalife, https://www.herbalifetoday.com/pl/ , [dostep: 11.03.2021].

217 CaliNews” firmy CaliVita, https://www.calivita.com.pl/calinews , [dostep: 11.03.2021].

218 Amagram” firmy Amway, https://amagram.amway.pl/pl , [dostep: 11.03.2021].

219 DuoLife Magazine” firmy DuoLife, https://myduolife.com/shop/products/36/673,duolife-magazine-3-2018-6-
wersja-polska.html , [dostep: 11.03.2021].

280 | Business&Beauty by Seden” firmy Oriflame, [publikacja: 06.2021], https://orifstyle.pl/magazyn-business-
beauty-6-2021, [dostep: 11.07.2021].
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niezalezni partnerzy, jako liderzy wigkszych grup konsumenckich, ktorzy czesto prowadza swoje
blogi w formie branzowego magazynu informacyjnego, uczestniczac w blogosferze.

Na amerykanskim rynku, Amerykanskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej (US
DSA) oglosito, ze 2021 roku rozpoczyna wydawanie nowej publikacji branzowej — ,,Direct Sel-
ling Journal” (dalej: DSI)?. DSJ postuzy réwniez do poprowadzenia narracji na temat mozliwo-
$ci biznesowych w zakresie sprzedazy bezposredniej, podkreslajac osiggniecia firm czionkow-
skich i ich wplyw na spotecznosci lokalne oraz gospodarke krajowa i $wiatowa?®2,

Zaktada si¢, ze wymienione powyzej pisma powinny zainteresowac osoby, ktore majg wia-
sne dziatalno$ci gospodarcze oraz prowadza swoj wlasny biznes w sektorze network marketingu
na poziomie podstawowym jak rdwniez, jesli posiadaja pozycje zarzadzajace. Jezeli czytelnik
chce rozwija¢ swoje przedsigbiorstwo, moze zdobywac¢ ogdlng wiedze o podstawach marketingu
1 sprzedazy oraz psychologii i ekonomii w biznesie, a takze o najnowszych trendach w nim pa-
nujacych. Sg to renomowane pisma, w ktorych wypowiadajg si¢ eksperci. W tego typu magazy-
nach czytelnik zaktada, iz moze by¢ pewien, co do prawdziwos$ci informacji tam podawanych,
czego nie mozna cz¢sto powiedzie¢ o wielu zrodiach, ktore znajdziemy w Internecie. Kiedy czy-
telnik raz straci zaufanie do preferowanego wczesniej magazynu, cz¢sto trudno mu jest odzyskaé
je ponownie. W wyniku np. niskiej jako$ci merytorycznej tresci, nadmiaru reklam badz z innej

przyczyny, magazyn moze straci¢ czytelnika na wiele miesiecy lub nawet lat, badz na zawsze?53,

1.2.8. Periodyk branzowy NM, jako glowny projekt Macieja Maciejewskiego

Projekt M. Maciejewskiego o nazwie ,,Network Magazyn” to przede wszystkim informacja,
edukacja 1 promocja skierowana na biznes sprzedazy bezposredniej 1 network marketingu wsrod
spoteczenstwa, jak rowniez narzedzie stuzace do pracy kazdemu menadzerowi reprezentujagcemu
sektor ,,Recruiting Tools-Sponsor Tools” 284, W wywiadzie z 2013 roku M. Maciejewski wska-

285

zal, jaki byl zamyst utworzenia pisma ,,Network Magazyn”, jak 1 jego idei“®>. Wazne bylo posia-

danie pisma na wlasnos$¢, jak i decydowania o tre$ciach, jakie si¢ tam ukazuja.

281 Direct Selling Journal, DSJ, [dostep: 01.2021] https://www.netcoo.com/

282 PSSB, Amerykanskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej (US DSA) rozpoczyna wydawanie Direct Selling
Journal, Polskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej, publikacja: 03.02.2021, https://pssb.pl/industry-
information/amerykanskie-stowarzyszenie-sprzedazy-bezposredniej-us-dsa-rozpoczyna-wydawanie-direct-selling-
journal-dsj

283 Badania wiasne autorki i wyniki analizy ankiety badawczej, na skutek wypowiedzi czytelnikow NM w rozdziale
V tej pracy (w zbiorach autorki).

284 M. Warzychowski, Nowy Network Magazyn nr 38 juz w sprzedazy, ,,Network Magazyn”, [publikacja:
10.08.2017], https://networkmagazyn.pl/nowy-network-magazyn-nr-38-juz-w-sprzedazy/, [dostep 01.10.2019].

285 W. Stepkowski, Odc.10: Ruchcug i prostowanie stupow o$wietleniowych. Maciej Maciejewski na wesoto o po-
waznych zyciowych decyzjach i jak doszlo do powstania Network Magazynu. [MLM Podcast], Blog Wojciech
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M. Maciejewski twierdzi, iz pierwsze egzemplarze NM byly drukowane bardzo specyficznie,
co thumaczy tym, Ze ostatnia strona byla darmowa reklama konkretnej firmy z branzy. Dzigki
temu, poczatkowo wydawano od 25000 nawet do 65000 egzemplarzy, co przyczynito si¢ do
szybkiego rozgtosu NM, uksztattowania jego pozycji i ustabilizowanie si¢ na statym poziomie
naktadu 7000 egzemplarzy w kolejnych wydaniach. Redaktor informuje, ze NM zawsze sprze-
dawal si¢ w liczbie 7 000 egzemplarzy. Jesli liczba prenumeratorow spadata przyktadowo do

5000 to znajdowat czytelnikéw, ktorzy kupowali po kilkaset egzemplarzy gazety dla swojej

grupy?.

Dla dziennikarzy NM wysoka jakos$¢, sumiennos¢ i rzetelno$¢ tresci oparta na faktach, jest
podstawa publikacji. Dzigki powyzszym cechom oraz dziataniom marketingowym redakcji, ich
zdaniem grupa odbiorcow jest wysoka, a magazyn byt na tyle stale popularny, iz przy zmniej-
szonej sprzedazy, nadal udawalo si¢ osiagnaé zatozony poziom drukowanej wersji. Wraz z wy-
drukowaniem kazdego nowego numeru NM, jego okrojona wersja cyfrowa, byta publikowana
bezptatnie. Stad NM nie mozna zakupi¢ w formie PDF dla prenumeratorow. Wszystkie archi-
walne numery drukowane od 2003 roku, znalazly si¢ w ogdlnodostepnym archiwum w wersji
elektronicznej na platformie internetowej®’.

Powstanie pierwszego portalu internetowego magazynu datuje si¢ na rok 2006. Byly tam
publikowane tylko newsy. Czytelnicy nie mogli pisa¢ komentarzy, aby reagowac na publikacje.
Przez kolejne lata portal byl rozbudowywany. Wprowadzone cztery lata pozniej poprawki
zmienity posta¢ cyfrowa magazynu, zwigkszajac liczbe sekcji tematycznych. Dopracowano
mozliwo$¢ publikowania galerii zdje¢, filmow oraz dano czytelnikom przestrzen do dyskusji, co

88

pozwala zaangazowaé odbiorcow?®®, W ramach aktywowania odbiorcow powstal newsletter

NM odnoszacy si¢ do aktualnych wydarzen i nowosci. NM opracowal réwniez i w 2019 r.

udostepnit darmowg aplikacj¢ na smartfony i tablety. Jest to nowoczesna aplikacja na Androida.

9289

Mozna jg zainstalowaé w kazdej chwili na smartfonie?®°, poprzez uzycie skanera kodow QR?®,

Stepkowski, [publikacja 12.10.2013], http://www.stepkowski.net/2013/10/odc-10-ruchcug-i-prostowanie-slupow-
oswietleniowych-maciej-maciejewski-na-wesolo-o0-powaznych-zyciowych-decyzjach-i-jak-doszlo-do-powstania-
network-magazynu-mlm-podcast/, [dostgp:r 11.03.2021].

286 \Wywiad autorki z redaktorem Maciejem Maciejewskim 03.10.2019, Messenger FB (w zbiorach autorki).

287 Tamze.

288 Tamze.

289 R, Zarzycka-Bienias, Wyzwanie App Generation ..., dz.cyt.

2% Kod QR (ang. QR Code) — popularny rodzaj matrycowego, dwuwymiarowego kodu kreskowego. Posiada cha-
rakterystyczng kwadratowsa, stalowymiarowa budowe, moze kodowa¢ dane alfanumeryczne (litery i cyfry). Istnieje
w wersji podstawowej i rozszerzonej. Zrodto: HDF, Stownik terminéw informatycznych, HDF Software Sp. z 0.0.
Wroctaw, https://www.hdf.com.pl/stownik-terminow-informatycznych , [dostep: 19.03.2021].
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Rysunek 1 Aplikacje dla elektronicznego wydania Network Magazyn

Zrodto: ,Network Magazyn”, https://networkmagazyn.pl/wyzwanie-app-generation-dla-network-magazyn/

Dziennikarka NM K. Wagner wspomina, ze po opublikowaniu w listopadzie w 2012 nowej
cyfrowej wersji NM, jak wynikato ze statystyk strony, jego elektroniczna forma osiagneta 15754

291

odston“**. W tym czasie pismo byto réwniez dostepne w formie drukowanej oraz w prenumera-

cie, co pozwalato na stabilizacje jego pozycji finansowej na rynku?®?

. Na przetomie lat pismo
zyskato duza popularnos$é, pozwalajac redakcji na nawigzywanie coraz szerszej wspdlpracy
z firmami i reklamodawcami, jak rowniez na wypracowanie wigkszych zyskow. Uzyskana w ten
sposob wigksza ilo$¢ czasu zaowocowala szersza dziatalno$cig redakcji w Internecie. Dzigki
pracy online dziennikarzy 1 umieszczaniu publikacji na cyfrowym no$niku, NM znalazt rowniez
nowych odbiorcéw w przestrzeni elektronicznej?®®. Od 1 stycznia 2005 do 18 grudnia 2019, wi-
tryng NM odwiedzito 1942694 nowych odbiorcéw, ktorzy w ciggu 3147862 sesji dokonali
4736223 odston strony?®*. Maciejewski jest przekonany o tym, iz dzieki wersji cyfrowej NM

wzrosla, jako$¢ periodyku a réznorodne formy przekazu, pozwalaja NM zwigkszy¢ zasieg wy-

dawnictwa?®,

1.2.9. Dodatkowe projekty prowadzone w ramach czasopisma NM
W dalszej czgsci pracy zaprezentowano najwazniejsze projekty, kontynuowane od lat w ra-
mach projektu ,,Grupa MLM”. Jest to niezalezny projekt medialny, zbudowany dla branzy

Sprzedazy Bezposredniej i Marketingu Sieciowego w Polsce, powstaty wraz z narodzinami dru-

21 K. Wagner, Gdzie mozna kupi¢ ,, Network Magazyn ”?, Network Magazy, [publikacja: 20.11.2012],
https://networkmagazyn.pl/gdzie_mozna_kupic_network _magazyn/ , [dostep: 01.10.2019].

292 M.Maciejewski, Nowy ,, Network Magazyn™ (nr 31/2012), Network Magazy, [publikacja: 24.11.2012],
https://networkmagazyn.pl/gdzie_mozna_kupic_network _magazyn/ , [dostep: 01.10.2019].

293 Wywiad autorki z redaktorem Maciejem Maciejewskim...dz.cyt.

29 Uzyskane dane ze statystyki strony internetowej NM, wedtug badan naukowych — Raport 111

2% Wywiad autorki z redaktorem Maciejem Maciejewskim 03.10.2019, Messenger FB (w zbiorach autorki).
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kowanego ,,Network Magazynu”. ,,Grupa MLM” to Rada Liderow MLM pochodzacych z wigk-
szoéci polskich firm sektora MLM?%. W sktad projektu wchodza:

- czasopismo ,,Network Magazyn”;

- ,,Networkio”, portal spolecznosciowy dla ludzi juz dziatajacych w biznesie sprzedazy bez-
posredniej i marketingu sieciowego®®’;

- ,,Akademia MLM”, jednostka szkoleniowo-konsultingowa, ktérej zadaniem jest organiza-
cja szkolen, konferencji 1 seminariow z zakresu przedsi¢biorczosci, biznesu i sprzedazy oraz sze-
roko rozumiane doradztwo i konsulting dla firm?%;

- ,,LeaderShop”, to kompendium wiedzy o branzy/biznesie sprzedazy bezposredniej i marke-
tingu sieciowego;

- ,,BiznesFan” to blog redaktora naczelnego ,,Network Magazynu” Macieja Maciejewskie-
go2%;

- ,,Sekrety DS/MLM” to blog zastepcy redaktora naczelnego ,,Network Magazynu” Piotra
Wajszczaka, (uznany za najlepszy polski blog w kategorii ,,Profesjonalne”, w konkursie Blog
Roku 2010 organizowanym przez Onet.pl3%;

- ,Network TV” to filmowa platforma Network Magazyn®°*;

- ,,Move Your Ass” to projekt poprawy kondycji i zdrowia;

- ,,Wyniki Finansowe Firm DS i MLM w Polsce**? to projekt dziatajacy od 2008 roku, kto-
rego celem jest prezentacja aktualnych sprawozdan finansowych najwigkszych firm polskiego
sektora sprzedazy bezposredniej i marketingu sieciowego (DS/MLM)3%, opracowanych i udo-
stepnianych przez Europejskie Stowarzyszenie Sprzedazy Bezposredniej (Seldia - the European
Direct Selling Association)** oraz przez World Federation of Direct Selling Associations (Swia-

towa Federacja Stowarzyszen Sprzedazy Bezposredniej — WFDSA)3%;

2% M. Maciejewski, Grupa MLM, Grupa MLM, publikacja: 2013, https://grupamim.pl, [dostep 01.10.2019].

297 Portal dla branzy MLM/DS, Baza wiedzy, Networkio, [publikacja: 2013], http://networkio.eu/more-networktv,
[dostep 01.10.2019].

2% M. Maciejewski, Akademia MLM, Akademia MLM, [publikacja: 2013], https://www.akademiamIm.pl, [dostep
01.10.2019].

2% M. Maciejewski, BiznesFan, BiznesFan, publikacja: 2013, https://biznesfan.pl, [dostep 01.10.2019].

300 M. Maciejewski, Grupa MLM, Grupa MLM, publikacja: 2013, https://grupamim.pl, [dostep 01.10.2019].

301 M. Maciejewski, Network TV, ,,Network Magazyn”, https://networkmagazyn.pl/networktv/, [dostep
01.10.2019].

302 M. Maciejewski, Juz jest! Almanach Marketingu Sieciowego, ,,Network Magazyn”, [publikacja: 15.02.2010]
https://networkmagazyn.pl/networktv/, [dostep: 01.10.2019].

303 Network Magazyn”, Wyniki Finansowe Firm DS i MLM w Polsce, https://networkmagazyn.pl/wyniki-
finansowe/, [dostep 01.03.2021].

304 M. Wyrzychowski, Biznes DS/MLM w Europie 2018 — systematyczny rozwdj!, Network Magazyn , [publikacija:
21.07.2019, https://networkmagazyn.pl/biznes-ds-mIm-w-europie-2018-systematyczny-rozwoj/ [dostep 06.03.2021].
305 M. Wyrzychowski, Swiatowe wyniki sektora DS/MLM za rok 2018, Network Magazyn , [publikacja:
01.07.2019], https://networkmagazyn.pl/swiatowe-wyniki-sektora-ds-mim-za-rok-2018/ [dostep 06.03.2021].
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- ,,Prace Naukowe i Dyplomowe MLM™3% to biblioteka z informacjami o pracach dotycza-
cych zagadnien zwigzanych z marketingiem, mikroprzedsiebiorczoscia, sprzedaza bezposrednia
1 marketingu sieciowego oraz ekonomig czy tez z psychologia dotyczace motywacji i z socjolo-
gig o samozatrudnieniu, jak rowniez znajdujg si¢ tu wzmianki o kilku pracach doktorskich z tego
zakresu?’.

Ciekawym i wieloletnim projektem w ramach ,,Grupa MLM” jest ,,Klub TOP Lideréw

MLM”. Pierwsze spotkanie ,,Klubu MLM” odbyto si¢ 22 maja 2009 roku we Wroctawiu (hotel
Plaza). Zgromadzeni liderzy przede wszystkim rozmawiali na temat spraw zwigzanych
ze zwickszeniem atrakcyjnosci branzy oraz z ewentualnymi mozliwo$ciami promowania MLM
wérod spoteczenstwa®®®,
Cele, jakie wyznaczyt sobie klub, to integracja srodowiska MLM, promocja biznesu MLM
wsrod spoleczenstwa, zainteresowanie spoteczenstwa unikalnymi mozliwo$ciami, jakie daje ten
sektor i w efekcie zwigkszenie liczby dystrybutorow w branzy, etyka w MLM, analizowanie
1 prezentowanie obecnej sytuacji branzy na rynku. Ponadto do zadan klubu nalezy opiniowanie
nowych firm MLM, wymiana do§wiadczen branzowych, edukacja (m.in. organizacja profesjo-
nalnych szkolef branzowych), rozwigzywanie problemoéw wewnatrz sektora zwlaszcza zwalcza-
nie nieuczciwej konkurencji w postaci nielegalnych inwestycji finansowych®%, ktorymi sa naj-
czeéciej firmy budujace struktury na bazie piramidy, oraz dziatalno$¢ charytatywna3?,

W ramach projektu ,,Grupa MLM” realizowany w 2010 roku byt projekt ,,Almanach Marke-
tingu Sieciowego”. W jednym tomie zebrane zostaly najlepsze artykuly, jakie ukazaly si¢ na
famach ,,Network Magazynu” w ciggu ostatnich 6 lat. W Almanachu znalazly si¢ zaréwno arty-
kuly z dziedziny multi level marketingu, jak 1 z zakresu psychologii biznesu, komunikacji inter-
personalnej i motywacji. Catos¢ liczy 102 strony. W jednym tomie zebrano teksty takich osobi-
stos$ci $wiata biznesu, jak: Donald Trump, Robert i Kim Kiyosaki, Michael Strachowitz, Edward

Ludbrook czy Henryka Bochniarz3'!. Kolejne 8 spersonalizowanych stron, bylo $cisle przygoto-

306 P, Hoffmann, O MLM nowe prace naukowe i dyplomowe 111, ,,Network Magazyn”, [publikacja: 15.05.2013],
https://networkmagazyn.pl/o_mIm_nowe_prace_naukowe_i_dyplomowe_iii/, [dostep 01.03.2020].

07 Spis prac naukowych Marketingu Sieciowego, ,, Network Magazyn”, https://networkmagazyn.pl/prace-
naukowe, [dostep 01.10.2019].

308 M. Warzychowskim Klub TOP Lideréw MLM: Spotkanie pierwsze, Network Magazyn nr 20, Wydawnictwo
Prasowe: 4 Media Publisher Sp. z 0.0., Wroctaw 2009, s. 16-20.

309 M. Wyrzychowski, Klub TOP Lideréw MLM...dz.cyt.

310 Tamze.

811 Network Magazyn”, Almanach Marketingu Sieciowego, DocPlayer, publikacja: 12.03.2012,
http://docplayer.pl/3092599-Network-magazyn-almanach-marketingu-sieciowego.html, [dostep 01.11.2019].
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wanych w oparciu o materiaty dostarczone przez zamawiajacego, najczesciej Lidera sektora DS.

/ MLM3'2_ Almanach nie byt dostepny w Zadnym sklepie, lecz wylacznie u zamawiajacego>3.

Rysunek 2 ,,Almanach Marketingu Sieciowego” — specjalne wydanie NM
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Zrédto: Maciejewski, Almanach MLM. By go szlag trafil, BiznesFan, https://biznesfan.pl/383/almanach-mim-by-go-
szlag-trafil , [dostep: 13.03.2021]..

Ponadto w ramach projektu ,,Grupa MLM” przy wspotpracy z wroctawska Wyzsza Szkota
Bankowosci, w roku akademickim 2010/2011 realizowany byl projekt studidow podyplomowych
na kierunku: Marketing bezpoéredni i mikroprzedsiebiorczo$¢®4. W programie edukacyjnym
studiow stuchacze mieli 192 godziny merytorycznej wiedzy, 12 zjazdéw, w tym jeden wyjazdo-
wy (integracyjny) oraz cztery certyfikowane szkolenia organizowane przez szkotg, w ramach,
ktérych powstaty rowniez prace naukowe na temat studiowanego zagadnienia™®.

W przygotowaniu jest rowniez nowy projekt ,,Podcast MLM” sktadajacy si¢ z wywiadoéw
z ciekawymi ludZzmi zwigzanymi z branzg jak réwniez z Liderami sprzedazy bezposredniej

i marketingu sieciowego®'®.

1.2.10. Dystrybucja ogélna ,,Network Magazynu”

Magazyny specjalistyczne kierowane sa w pierwszej kolejnosci do specjalistow z poszcze-
golnych branzy. Obieg takich publikacji jest niewielki 1 zwykle waha si¢ od jednego do dwoch
tysiecy egzemplarzy, gdzie raz pozyskani czytelnicy w wiekszos$ci ptacg stata subskrypcje. Dys-
trybucja produktu z wykorzystaniem przesylek pocztowych, charakteryzuje si¢ wysoka selek-
tywnoscig doboru rynku docelowego oraz tatwoscig mierzenia wynikow sprzedazy. Taki sposob

docierania z produktem do klienta jest popularny na rynku czasopism jak i ksigzek. Niektore

312 A, Bukowski, Miej zycie dla siebie, BlogSpot, publikacja: 12.03.2012, http://bukowski-
albert.blogspot.com/2012/03/almanach-marketingu-sieciowego-network.html/, [dostep 01.10.2019].

313 M. Maciejewski, Juz jest! Almanach Marketingu Sieciowego...dz.cyt.

314 M. Maciejewsk, MLM startuje w Wyzszej Szkole Bankowej, ,,Network Magazyn”, publikacja: 01.07.2010,
https://networkmagazyn.pl/mim-startuje-w-wyzszej-szkole-bankowej/, [dostep 01.10.2019].

315 P, Wajszczak, MLM wystartowat na WSB, ,, Network Magazyn”, publikacja: 09.11.2010,
https://networkmagazyn.pl/mIm-startuje-w-wyzszej-szkole-bankowej/, [dostep 01.10.2019].

816 Wywiad autorki z redaktorem Maciejem Maciejewskim...dz.cyt.
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magazyny branzowe mozna naby¢ réwniez poprzez dystrybucje w kioskach ,,Ruch” w Empiku,
na Poczcie Polskiej jak rowniez w sprzedazy ksiggarni online3!’

»Network Magazyn” to czasopismo ukazujace si¢ od grudnia 2003 roku wytacznie na zasa-
dach prenumeraty. Magazyn jest periodykiem wydawanych raz, co trzy miesigce a innym razem
co cztery, szes¢ lub dwanascie, a jego naklad unormowat si¢ przez lata na poziomie 7000 eg-
zemplarzy. Wczesniej pismo byto sprzedawane w Empiku. Jak donoszg Wirtualnemedia.pl, od
15 lipca 2005 roku ,,Network Magazyn”, jako marka firmy 4Media Publisher, byl dostepny w 63
salonach sieci Empik na terenie caltej Polski tj. salony Megastory oraz Duze Salony. Czasopismo

znalazto si¢ w grupie tematycznej "Gospodarka" obok innych prestizowych periodykéw branzo-

wych318.

Rysunek 3 Periodyk branzowy NM w Emplk Krakow (foto H. Krysta).
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Zrédto: http:/networkmagazyn.pl/gdzie mozna kupic_network magazyn/, [dostep: 16.02.2020].

Obecnie wigksza czg$¢ nakladu dystrybuowana odbywa si¢ na zasadzie subskrypcji, zas
sprzedaz jednostkowa od grudnia 2014 r. odbywa si¢ tylko za posrednictwem e-sklepu pod adre-

sem www.leadershop.pl 3°. Ostatni drukowany numer zostat wydany w 2017 roku.

Rysunek 4 Seria kolejnych wydan drukowanego czasopisma NM

317 P, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s.
1045.

318 Masz, Network Magazyn w salonach Empik, Katalog obiektéw i ustug konferencyjnych, e-Konferencje,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/network-magazyn-w-salonach-empik# , [dostep: 11.03.2021].

319 P. Hoffman, Nowy ,,Network Magazyn” w nowym Leadershopie,
http://networkmagazyn.pl/nowy network magazyn w nowym leadershopie , [dostep 01.10.2019].
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Zrodto: , Network Magazyn”, http://networkmagazyn.pl/ , [dostep: 16.02.2020].
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Rozdzial 2. Przemiany zwiazane z cyfryzacja mediow

Gtownym celem tego rozdziatu jest konsolidacja, uporzadkowanie i zdefiniowanie obecnego
stanu wiedzy dotyczacej transformacji cyfrowej i towarzyszacych jej poje¢ w zakresie potrzeb
tej pracy. Omawiana tu bedzie era technologizacji®?°, aspekty cyfryzacji w odroznieniu od digita-
lizacji oraz konwergencja mediéw wraz z ich definicjami.

W pierwszym podrozdziale podjeto probe doprecyzowania pojecia cyfryzacji 1 zwigzanych

z tym zjawiskiem aspektow, w kontekscie historii cyfry i poczatkéw cyfrowego kodowania
z uwzglednieniem rozwoju systemu zero-jedynkowego. Ponadto przedstawiono poczatki ma-
szyny obliczajacej algorytmy, az do powstania prototypu komputera na etapie automatyzacji
I powstanie ery komputeryzacji. Implementacja systemu binarnego pozwolita na cyfrowy zapis
informacji w postaci réznego typu plikow w sieci, co miato spore znaczenie dla rozwoju prasy. Z
uwagi na funkcjonowanie w jezyku polskim dwoch termindw ,,cyfryzacja” oraz ,,digitalizacja”,
w celu ich zdefiniowania przedstawiono przeglad zastosowania obu tych termindéw w praktyce.

Podrozdzial pierwszy dotyczy rowniez zmian innowacyjnych w zakresie infrastruktury in-
formatycznej. Autorka omawia w nim powstanie udogodnien technicznych oraz mozliwos¢
transmisji informacji, w tym pierwszych potaczen wideo, ktore mogly zaistnie¢ dopiero po osig-
gnigciu pewnego poziomu przepustowosci taczy internetowych. Pozwolito to na zwigkszone
tempo przesyhlu informacji oraz integrowanie danych w sieci, dajac podtoze do kolejnego etapu
w rozwoju ludzkosci - usieciowienia i stworzenia globalnej sieci informacyjnej w przestrzeni
online.

Drugi podrozdzial omawia wyksztalcanie si¢ innowacyjnych sposobéw komunikowania, ja-
ko skutek rozwoju ery technologizacji i roztaczania wizji potencjalu wirtualnego $rodowiska.
Glownym celem tego dzialu jest zdefiniowanie terminu ,,konwergencja”, przyczyny jej powsta-
nia, jej uwarunkowania w Internecie i koncepcje oraz rodzaje.

Cyfryzacja 1 konwergencja medidw znacznie poszerzyly granice rynku produktowego dla
prasy i jej mozliwosci, Co autorka ukazuje w trzecim podrozdziale. W szczeg6lno$ci skupia si¢
wiec na omowieniu terminologii dotyczacej konwergencji mediow zanurzonej w przedstawione]
wizji potencjatu wirtualnego srodowiska w obszarze rozwoju prasy, doboru tresci, rodzaju od-

biorcy i zmian w pracy dziennikarzy i statystyk runku periodykéw. Dotyczy to zmian finanso-

30 D, Gatuszka, G. Ptaszek, D.Zuchowska-Skiba, Technologiczno-spoteczne oblicza XXI wieku, rozdzial: Uspo-
tecznianie technologii u progu czwartej rewolucji przemystowej. Technologiczny solucjonizm i technooptymizm,
Wydawnictwo LIBRON — Filip Lohner, Krakow 2016, s. 21.
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wania mediéw drukowanych nie wynikajace ze wzrostu przychodéw od odbiorcow, lecz z po-
stepujacego spadku naktadéw reklamowych w prasie.

Czwarty podrozdziat, dotyczy przyczyny zmiany modelu finansowania prasy i analizy tego
zjawiska na polskim rynku prasowym, a w szczegolnosci daleko idgcej innowacji marketingu
w prasie, poprzez promocj¢ i dofinansowanie jej dzigki odpowiedniej alokacji reklamy przez

reklamodawcom, jako niekiedy gtéwne Zrédto finansowania prasy.

2.1. Pojecie cyfryzacji i konwergencji w odniesieniu do r6znych typéw mediow

Rewolucja w dziedzinie komputeréw i komunikacji trwa od wielu dekad. Jej podstawa stato
si¢ zrozumienie przez cztowieka systemu kodu binarnego tzw. kodu zero-jedynkowego, co po-
zwolito na wprowadzenie ludzko$ci w nowa epoke kultury cyfrowej. Celem tego podrozdziatu
jest, zatem wyjasnienie terminologii dotyczacej cyfrowej transformacji, wielu nowych wyrazen z
nig zwigzanych i coraz powszechniej uzywanych. Dla Autorki najwazniejszym aspektem jest
zdefiniowanie cyfryzacji. Termin ten wystepuje w tytule pracy i jest zwigzany z gtéwnym jej

zagadnieniem.

2.1.1. Wplyw techniki cyfrowego kodowania danych na rozw6j komputeryzacji

Hybrydowos$¢, multimedialno$¢ 1 uspolecznienie spowodowaty, ze cztowiek zaczat czytac,
pisac 1 tworzy¢ swoje prace (np. artykuly, dzieta, kompozycje, projekty) inaczej niz do tej pory.
Jego myslenie doswiadczyto kolonizacji ze strony cyfrowych narzedzi, podobnie, jak wczesniej
miato to miejsce ze strony pisma, druku i ksigzek. To, co czytamy lub piszemy, wyglada inaczej
na no$niku analogowym i cyfrowym, jest inaczej ustrukturyzowane i inaczej odbiera to oko
ludzkie. Rowniez mo6zg magazynuje informacje zapisane cyfrowo w nowy sposob, co ma wplyw
na tworzenie si¢ nowej epoki kultury cyfrowej oraz na ksztalttowanie umystu czlowieka.
To wszystko ksztaltuje wspotczesnego cztowieka. Obecnie, dzigki ucyfrowieniu, wiele tekstow
i dziet kultury tworzy si¢ wylacznie poprzez ukryty binarny kod zero-jedynkowy®?!. Binarny
kod oznacza, ze to, co jest tworzone, musi zosta¢ zapisane w systemie dwojkowym 1 przecho-
wywane na dysku komputera, jako zbior bitow. Bit (ang. binary digit) to najmniejsza ilo$¢ in-

formacji. Przyjmuje sig, ze zbior 8 bitow to bajt, czyli podstawowa jednostka pamigci kompute-

821 H. Lobin, Marzenia Engelbarta, czytanie i pisanie w Swiecie cyfrowym, Pafistwowy Instytut Wydawniczy, War-
szawa 2017, str. 22-23.
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ra®??, Binarna arytmetyka stata sic wlasciwoscia komputera, gdzie cyfry sa ,,uciele$nione przez
(...) dwa rézne poziomy napigcia”, a obliczenia liczbowe wykonywane sg ,,przez duzo szybsze
zmiany w catkowicie zelektronizowanych obwodach”®?%, Zdaniem Boltera ,.komputer cyfrowy
‘porusza swe liczmany’ elektronicznie, reguty za$ ma zapisane we wiasnej pamieci” 3% tzw. pa-
migci magnetycznej. Jest to magnetyczny no$nik danych wykorzystujacy do przechowywania
danych zjawisko ferromagnetyzmu, zapisywanych i odczytywanych z wykorzystaniem glowic
elektromagnetycznych3?. W ten sposob informacje sa dostarczane przez impulsy $wietlne foto-
now, czyli czasteczki sily elektromagnetycznej, posiadajagce mas¢ zerowag i poruszajgce si¢
z predkoscig §wiatla. Dzigki predkosci fali elektromagnetycznej tworzy si¢ zapis elektromagne-
tyczny, w ktorym czcionka widoczna na ekranie monitora, jest elektronem®?°,

Okazuje sie, 1z prototyp systemu binarnego znano juz w starozytnych cywilizacjach od tysig-
cy lat. Najstarsze zapiski na ten temat si¢gaja 4,5-5 tysiecy lat temu, kiedy to chinski cesarz Fou-
Hi stworzyt system filozoficzny oparty na przeciwstawnych znakach odpowiadajacych dwom
rodzajom: czynnikowi meskiemu zwanemu Yang (kreska) oraz czynnikowi zenskiemu nazwa-
nemu Yin (kreska przerywana). Okoto 3 tys. lat p.n.e., na polecenie cesarza Fou-Hi, zostatl on
opisany w traktacie Yi-king 3%’

Nastepnie juz w VII wieku n.e. w Indiach, zaczg¢to stosowac system binarny w zapisie, dzieki
hinduskiemu matematykowi i astronomowi Arjabhata, gdzie za sprawg jego pracy Arjabhatija
(Arjasiddhanta) z roku 499 r., przyczynit si¢ do wprowadzenia cyfr bedacych w powszechnym
uzyciu do dnia dzisiejszego. S to kolejno znaki: 0, 1, 2, 3,4, 5, 6, 7, 8 oraz 9 i pierwotnie stuzy-
ly do zapisu liczb w systemie dziesigtnym. Okoto VII wieku Indie najechali Arabowie, dzigki
czemu arabscy uczeni wraz z poznaniem sanskrytu, uzyskali dostgp do wiedzy réwniez w tym
zakresie. W $redniowieczu hinduskie cyfry rozprzestrzenili na zachéd Arabowie i stad przyjeta
zostala nazwa ,,cyfry arabskie”3?® Wczesniej w Europie obowigzywal system rzymski, czyli za-

pis liczb przy pomocy siedmiu liter: 1, V, X, L, C, D i M. Do europeizacji i rozpowszechnienia

32 A, Adamski, Media w analogowym i CYFROWYM swiecie. Wplyw cyfrowej rewolucji na rekonfiguracje komu-
nikacji spotecznej, Andrzej Adamski and Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2012, s. 40.

323 ].D. Bolter, Cztowiek Turinga, Pahstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1990, s. 97.

324 Tamze. s. 98.

325 B. Busko, J. Sliwienski, 1000 stéw o komputerach i informatyce, Wydawnictwo MON, Warszawa 1976,.s. 97.
326 W. Krzeminska, P. Nowak (red.), Cyfryzacja w procesie komunikowania. Digitalization in communication pro-
cesses, Sorus SC, Poznan 2004, s. 25.

327 Krétka i uproszczona historia systemu binarnego. Diagram z Chow-Tse prezentowany w artykule Krotka i
uproszczona historia systemu binarnego, na podstawie ksigzki Roberta Ligonniére, Prehistoria i historia kompute-
réw, Ossolineum, Wroctaw 1992, Strona UMCS w Lublinie,[publikacja 16.10.2013],
http://kft.umcs.lublin.pl/baran/epk/pascal/history2.html , [dostep: 26.12.2020].

328 R. Maciag, Deus ex machina: Nowe media i ich projekt poznawczy, Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, 2012, s. 152
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cyfr arabskich przyczynit si¢ perski matematyk Muhammad ibn Musa al-Chuwarizmi. Jednak
powszechnie znane byty dopiero od 1202 roku, kiedy to wyksztatcony w Algierii Leonard Pisa-
no, zwany ,,Fibonaccim”, opublikowat wazng dla rozwoju nauki prac¢ "Liber abaci" czyli
"Ksigga rachunkéw" albo "Ksiega abaka" (abak to dawny przyrzad uzywany do przeprowadza-
nia rachunkéw). W 1229 r. rada miejska Florencji zabronita uzywania cyfr arabskich. Jednym
z pierwszych krajow, ktory wprowadzil u siebie cyfry indyjsko-arabskie byta Polska (najstarszy
polski tekst matematyczny z arabskim zapisem cyfr, pochodzi z 1397 roku)®?°.

Wzmianki o numeracji binarnej si¢gaja réwniez starozytnych Egipcjan, gdzie Ahmes, skryba
faraona w latach  1560-1542 pne, uzywat go do wykonywania mnozen.
Nastepnie, w Europie po raz pierwszy system dwojkowy pojawil si¢ w zapiskach angielskiego
astronoma i geografa Thomasa Hariota (1560-1621), ktory zestawit trzydziesci jeden (31) pierw-
szych liczb dziesietnych w postaci sum szeregu binarnego, z ktérych budowal pigcioznakowe
ciagi. Szyfru dwuliterowego, stosujac litery A jako 0 i zamieniajac B na 1, uzywat rowniez kanc-
lerz angielski, Francis Bacon (1561-1622). Dalej biskup Juan Caramel y Lobkovitz w swojej
pracy Mathesis Biceps opublikowanej w 1670 r., poswigcit dwie i pot strony systemowi binar-
nemu3%°,

Do postepu w badaniach systemu binarnego (dwojkowego) przyczynit si¢ Gottfied Wilhelm
Leibniz (1645-1716). Byt uczniem matematyka z Jeny, Erharda Weigla (1625-1699), autora pra-
cy o liczbie cztery i jej walorach w kartezjanskiej idei Mathesis Universalis. Waigel byt autorem
kilku dziet, migdzy innymi Analysis Aristotelis ex Euclide restituta (1658 r.), jako interpretacji
teorii metodologicznej Arystotelesa opisanej w roku ok. 350 r. p.n.e, w $wietle praktyki metodo-
logicznej ,,Elementéw” Euklidesa (z roku ok. 300 p.n.e.) oraz rozprawy o liczbach Idea Ma-
theseos Universalis (1669) %2,

Systemem binarnym w zastosowaniu do obliczania utamkow dziesigtnych, Leibniz zaintere-
sowal si¢ w roku 1677, a juz dwa lata pozniej wydat pracg De Progresio Dyadica, ktora zostata
przetozona na jezyk niemiecki i zatytutowana Rechnung mit Null und Einz w ttumaczeniu: Obli-

czanie za pomocq zer i jedynek®®?. Leibniz uwazal system binarny za odwzorowanie boskiego

329 W.0. Na poczgtku byta potrzeba..., Wynalazki i odkrycia, [publikacja 05.07.2020],
https://wynalazki.andrej.edu.pl/wynalazki/12-c/83-cyfry-arabskie, [dostep: 26.12.2020].

330 R. Ligonniére, Prehistoria i historia komputeréw, Ossolineum, Wroctaw 1992.

381 W. Marciszewski, Mathesis Universalis” na nasze czasy. Wkiad Fregego, Cantora i Gédla, Zagadnienia Nauko-
znawstwa Tom 47 Nr 4 (190), 2011, s. 455 [dostep: 26.12.2020]
http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmetal.element.cejsh-be66847d-9c3b-4143-ae20-5f3567e62c05

332 Na temat bibliografii Laibniza, por. Eike C. Hirsch, Der Berunmte Herr Leibniz,Eine Bibliographie, Back’sche
Reihe, Band 1766, C.H. Beck, Munchen 2007, Reinhard Finster, Gerd vonden Heuvel, Gottfried Wilhelm Leibniz.
Rowohlt Monographien, Band 481, Rowohlt, Reinbek bei Hamburk 1993, s. 140.
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aktu stworzenia rozciagajacego si¢ miedzy nicoscia, czyli Zero, a Bogiem w postaci cyfry jeden,
uzywajac okreslenia systemu, jako Dyadik 333,

Dopracowany przez Leibniza i opisany w jego rozprawie pt. Explication de [’arithmetique
binaire system kodowania, wykorzystano w XIX wieku w technice telegraficznej, dzieki czemu
przesytano pismo na spore odleglosci pod postacig alfabetu Morse’a. W roku 1870 inzynier Emi-
le Baudot zakodowat w systemie binarnym nie tylko cyfry, lecz rowniez litery. Dzigki temu po-
wstat dalekopis, dzigki ktéremu mozna byto wysta¢ szybka informacj¢ prasowa w postaci tekstu.
Dalekopis stanowit sporg innowacje w przekazie informacji na odlegtos¢ az do czasu skonstruo-
wania faksu, a p6zniej Internetu®*,

Dzigki innowacyjnym odkryciom brytyjskiego matematyka Alana Turinga, w zakresie kon-
strukcji komputeréw w pierwszej fazie informatyki, technika cyfrowego kodowania danych zna-
lazta powszechne zastosowanie w komputeryzacji. W 1937 roku jego artykut On Computable
Numbers, with an Application to the Entscheidungsproblem wywart mocny wptyw na §wiatowa
nauke3®®. Praca ta zainspirowala Turinga do stworzenia standardowego modelu maszyny w celu
wykonywania obliczen, algorytméw33°,

W czasie miedzywojennym konca lat 20. XX w., Polacy we wspotpracy z lingwistami, pod-
jeli proby ztamania szyfru Enigmy - niemieckiej maszyny szyfrujacej. Od 1 wrzesnia 1932 r.
powotano ,,Biuro Szyfrow Sztabu Glownego Wojska Polskiego”, dzigki czemu wraz z trzema
najzdolniejszymi absolwentami Uniwersytetu Poznanskiego: Marianem Rejewskim, Jerzym Ro-
zyckim 1 Henrykiem Zygalskim zaczgto pracowaé nad ,,Enigma”. Po raz pierwszy udalo si¢
rozwigza¢ algorytm niemieckiej maszyny 31 grudnia 1932 roku, deszyfrujac tajne informacje.
Niemcy ciaggle udoskonalali sposoby szyfrowania, wigc w celu odszyfrowanie depeszy z ,,Enig-
my”, zespol matematykéw skonstruowat specjalne maszyny zwane ,.bombami Rejewskiego”.
Historyk z Muzeum Historii Polski A. Lappo twierdzi, iz w 1939 r. Polacy musieli skapitulowac,
gdyz ,,po kolejnych modyfikacjach w dziataniu niemieckiej ,,Enigmy” ilo$¢ niezbgdnych obli-
czen przerosta ich mozliwosci. Glownym powodem byt brak funduszy potrzebnych na skon-

struowanie 1 ,,zakwaterowanie” odpowiedniej ilosci ,,bomb”, niezb¢dnych do rozszyfrowania

333 Por. Eike C. Hirsch, dz. Cyt., s 335, Na temat znaczenia matematycznych odkry¢ Leibniza zob. Thomas A. C.
Reydon, Helmut Heit, Paul Hoyningen-Huene (red.), Der universal Leibniz. Denker, Forschrr, Erfinder, Steiner,
Struttgart 2009.

334 Tamze, 196-215.

335 A, Turing, On Computable Numbers, with an Application to the Entscheidungsproblem, Proc. London Mathe-
matical Society 42, London 1937, s. 230-265 http://www.cs.virginia.edu/~robins/Turing_Paper_1936.pdf [dostep:
25.12.2020].

336 Informacje dotyczace Alana Turinga opierajg sie na: Andrew Hodges, Enigma: zZycie i smie¢ Alana Turninga,
Proszynski 1 Spotka, Warszawa 2002.
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kodéw w wystarczajaco szybkim czasie”*3’". W trakcie Il wojny §wiatowej, maszyna deszyfruja-
ca ,,Enigma” zostala przekazana Anglikom, ktérzy korzystajac z wiedzy Polakow, skonstruowali
wlasne maszyny do deszyfracji ,,Enigmy”. Na tej podstawie, posiadajac zasoby finansowe na
badania, Turing unowoczes$nit maszyne deszyfrujaca ,,Enigma”, dzigki ktorej alianci odczytywali
zaszyfrowane wiadomos$ci armii niemieckiej, podczas II wojny $wiatowej. To dokonanie Pola-
kow przyczynito si¢ do szybszej likwidacji niemieckiej marynarki, a tym samym uratowania
wielu istnien®®. Jego pomysty niebawem znalazty zastosowanie w architekturze komputerow,
gdzie dane i programy umieszczono w tej samej pamieci. Opracowane przez niego komputery,
stuzyly do dokonywania obliczen i przetwarzania danych w sposéb zautomatyzowany, co sta-
nowilo istotng site cyfryzacji, stwarzajac nowa epoke kultury cyfrowej**. Byt on uznawany za
jednego z najwazniejszych wynalazcow dla rozwoju ludzkosci, ktéry poprzez swoje zashugi wy-
kreowatl nowa ere automatyzacji techniki®.

Henning Lobin w swojej ksiazce pisze: ,,Automatyzacja, integracja danych i usieciowienie -
oto sity napedowe cyfryzacji i jej kolejne etapy, pojawiajace si¢ w odstepie okoto dwudziestu
pieciu lat”®!, Na wyposazeniu kazdego komputera znalazla si¢ klawiatura i ekran monitora.
Woéwczas to komputer po raz pierwszy stal si¢ maszyna do pisania i powstat pierwszy program
do pisania i obrobki tekstow cyfrowych, Colossal Typewriter. Prototyp tekstow skonstruowat
w latach sze$¢dziesiatych Douglas Endelbart, po czym w 1968 roku polaczyt ,,0kno”, ,,myszke”
1,.kliknigcie”, powotujac do zycia Online System, jako pierwowzor komputera osobistego. Sys-
tem przejety tworzace sie firmy Apple i IBM3*2,

Uzycie techniki cyfrowego kodowania wprowadzito wiecej dziatan samoczynnych tzw. au-
tomatyzacj¢ danych, zmniejszyto koszty i czas produkcji oraz zapewnito zwiekszone mozliwosci
przechowywania oryginalnych tresci. Dzigki wykorzystaniu praw fizycznych lub opracowaniu
algorytmow informatycznych, ulepszenia w przechowywaniu informacji binarnych szybko do-
prowadzity do cyfryzacji dystrybucji i konsumpcji medidow, prowadzac do pojawienia si¢ tekstu

wideo i teletekstu. Pierwsze systemy teletekstu powstaty jeszcze w latach 70. XX wieku w Wiel-

337 A. Lappo, Polacy po raz pierwszy tamiq szyfr Enigmy, Muzeum Historii Polski,

https://muzhp.pl/pl/e/1828/polacy-po-raz-pierwszy-lamia-szyfr-enigmy, [dostep: 02.08.2021].

3% Informacje dotyczace Alana Turinga opieraja sie na: Andrew Hodges, Enigma: Zycie i $mie¢ Alana Turninga,
Proszynski i Spotka, Warszawa 2002.

339 Por. W. Coy, Automat — Warlzeug — Medium, Informatik Spectrum 18 (1), Berlin Heidelberg: Springer-Verlag,
Berlin 1995, str. 31-38.

340 Pojecie galaktyki Turninga zostato wprowadzone przez W.Coya w analogii do pojecia galaktyki Guttenberga:
Wolfgang Coy, Computer als Medien: Drei Aufsatze, Informatik-Forschungsberichte des Studiengangs Informatik
der Universitat Bremen, Fachbereich Mathematik und Informatik, Bremen 1994.

341 H. Lobin, Marzenia Engelbarta, czytanie i pisanie w $wiecie cyfrowym, Pahstwowy Instytut Wydawniczy, War-
szawa 2017, str. 114.

342 Tamze, s. 114-116.
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kiej Brytanii. Teletekst BBC (dzi$ juz nieistniejacy) nadawany pod markg Ceefax powstat jesz-
cze w 1974 roku. W latach 80. XX wieku technika ta byla tym, czym dzi$ jest dla nas Internet.
W Polsce telegazeta dziata nieprzerwane od 30 lat i wciaz ma grono oddanych uzytkownikow>*,

Kodowane sg znaki pisma, dzwigckow, obrazow, filmow. Istniejg specjalne standardy, ktore
na potrzeby cyfrowych metod kodowania okreslajg rozne etapy zapisywania w pamigci. Nieza-
leznie od techniki zastosowanej do procesu kodowania, zdigitalizowane dane nie tracg zadnych
wlasciwosci podczas przenoszenia ich z jednego medium do innych, dziatajagcych w tym samym

systemie344,

2.1.2. Pojawienie si¢ Internetu a kryzys prasy drukowanej

W roku 1968 istniaty juz komputery, ktore umozliwiaty wigkszej liczbie uzytkownikow dzia-
fanie o charakterze interaktywnym, lecz wyniki ich pracy mozna byto otrzymaé¢ wytacznie na
tradycyjnym no$niku — byly one drukowane na papierze. W tym samym roku w grudniu odbyto
si¢ przelomowe sympozjum informatykow ,,Fall Joint Computer Conference”. Bylo to w San
Francico, gdzie swoja prezentacje nowosci technicznej, poprowadzit sam tworca nowoczesnej
metody przekazu wideokonferencji, dr Douglas C. Engelbart wraz ze swoim zespotem badaczy.
Okoto dwoch tysiecy stuchaczy, w sali Convention Center w Brooks Hall ogladato wyjatkowe
high-tech-show. Ze zdumieniem obserwowali, modyfikowanie tekstu na ekranie, wymazywanie
poszczegblnych stow, wprowadzanie nowych lub przesuwanie ich. Widzowie dowiedzieli sig,
jak mozna korzysta¢ z rozmaitych wersji czcionek, a za pomoca specjalnej ,,myszki” klikna¢ w
dane stowo 1 otworzy¢ kolejny plik tekstowy, ktory nastepnie pojawiat si¢ na ekranie. Zaprezen-
towano hiperlacze oraz przetwarzanie tego samego tekstu w jednym czasie, przez dwie osoby
bedace w odlegtych miejscach, taczac si¢ z Sali sympozjum z oddalonym o pigédziesiat kilome-
trow Stanford Research Center w Menlo Paark. Nadajacy transmisje¢ naukowiec W. K. English,
polaczony byl za pomocg aparatury audio-wideo oraz uruchomionemu radiowemu przesytowi
danych. Tym samym po raz pierwszy komputer zostal wykorzystany na potrzeby wideokonfe-
rencji, podczas ktorej prezentowane na ekranie wyniki bylty w pelni widoczne i nie byto potrzeby
uzywania drukarki.

Poczatki lat 70. XX wieku obfitowaly w liczne publikacje donoszace o wyzszosci mono-

chromatycznych monitoréw nad kolorowymi. Tym czasem kilku cztonkow zespotu kontynuowa-

343 B, Pawlak, Kiedys zastepowata Internet w Polsce, teraz czasy swietnosci ma juz za sobq. Telegazeta koviczy dzis
30 lat, , [publikacja 28.12.2018], https://next.gazeta.pl/next/56,151243,24315600,kiedys-zastepowala-internet-w-
polsce-teraz-czasy-swietnosci.html [dostep: 31.12.2020].

34 A, Adamski , Media w analogowym i CYFROWYM $wiecie. Wptyw cyfrowej rewolucji na rekonfiguracje komu-
nikacji spolecznej, Andrzej Adamski and Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2012, s. 40.
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o prace Engelbarta w centrum badawczym Xerox, zajmujac si¢ automatyka biurowa, a w 1973
roku zaprezentowali pierwszy komputer osobisty Alto, posiadajacy na wyposazeniu graficzny
interfejs uzytkownika (User Interface - UI)**. W przypadku interfejsu graficznego, komunikacja
odbywata si¢ z wykorzystaniem urzadzenia wskazujacego, np. myszki. Obecnie mozna dodaé
jeszcze pioro swietlne czy wskaznik dotykowy lub palec. Wowczas za pomoca kursora wybiera-

ne jest na ekranie interesujace uzytkownika polecenie34®

. Graficzny interfejs uzytkownika (ang.
Graphical User Interface - GUI) stuzy komunikacji cztowicka z maszyng (komputerem).

Termin interfejs pochodzi z fizyki, gdzie oznacza powierzchni¢ rozdzielajacg dwie fazy ma-
terii. Zostat zaadoptowany na potrzeby informatyki i oznacza urzadzenie albo program, umozli-
wiajacy przekazywanie informacji pomi¢dzy urzadzeniami lub programami, jak réwniez pomig-

dzy komputerem i cztowiekiem®*’

. Okazuje sig, ze interfejs jest dos¢ istotnym elementem komu-
nikacji cztowieka z komputerem na poziomie komunikacji ekstrapersonalnej. Warto w tym miej-
scu przypomnie¢, ze procesy komunikacji wedlug G. Marshalla, przebiegaja na pigciu pozio-
mach:

- komunikacja intrapersonalna, gdzie rozmowca prowadzi rozmow¢ sam ze soba;

- komunikacja interpersonalnej, gdzie rozmowca rozmawia z druga osoba;

- komunikacja grupowym, kiedy rozmawia z wigksza liczba osob;

- komunikacja masowa, kiedy np. przemawia do thumow;

- komunikacja ekstrapersonalna, czyli pozaosobowa, rozumiana, jako potaczenie z bytami
innymi niz cztowiek np. maszyny urzadzenia lub zwierzeta34é,

Poczatkowo naukowcy pracujacy nad interfejsem uzytkowym byli traktowani lekcewaza-
c0®®. K. Krzysztofek zauwaza, ze tworcy oprogramowania, do$¢ dhugo nie byli zainteresowani
potrzebami komunikacyjnymi cztowieka i1 odkrywaniem ich, preferencji, potrzeb i pragnien,
a wiec marketingiem oferujagcym latwe w uzytkowaniu i spersonalizowane produkty”3°,
Wspomniana wcze$niej prezentacja systemu online stanowila ekstremalny punkt krotkiej, za-

ledwie dwudziestopigcioletniej historii komputera. Wiele oséb odkrycie to uznato wtedy za gro-

teskowe i pozbawione sensu. Jednak Engelbart dalej pracowat nad urzadzeniem, ktore ,,rozsze-

345 H, Lobin, Marzenia Engelbarta, czytanie i pisanie w $wiecie cyfrowym, Panstwowy Instytut Wydawniczy, War-
szawa 2017, str. 13-16.

346 Uxinfo, Czym jest Interfejs uzytkownika i jego poszczegdlne rodzaje?, [publikacja: 8 lipca 2019], [dostep:
23.12.2020] https://ux-info.pl/user-interface/czym-jest-interfejs-uzytkownika-i-jego-poszczegolne-rodzaje/

347 p, Sitarski, Pokusy interfejsu. Od kart perforowanych do ekranowej wielozadaniowosci, w: Andrzej Gwozdz i
Piotr Zawojski, (red.) Wiek ekranéw, Rabid, Krakow 2002, s 453.

348 G. Marshall, Stownik socjologii i nauk spotecznych, Warszawa, PWN, 2004, s. 153.

349 N. Negroponte, Cyfrowe zycie. Jak sie odnalezé w swiecie komputeréw. Ksigzka i Wiedza, Warszawa 1997, s. 77.
30 K. Krzysztofek, Okno na e-swiat. [w:] Jacek Kurczewski (red.) Wielka sie¢. Eseje z socjologii Internetu, Trio,
Warszawa 2006, s. 27.
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rzytoby” mozliwo$ci umystu czlowieka. Dzigki jego odkryciom, kilka miesiecy pdzniej, na ca-
tym $wiecie, mozna byto zobaczy¢ obrazy, przesylane z centrum kontroli ladowania na Ksi¢zycu
— Mission Control®®!, System Engelbarta po raz pierwszy taczyt w sobie trzy dotad odrebne linie
rozwojowe technologii informatycznej:

- automatyczne obliczenia i liczenie np. numerowanie listy zakupow, co jest mozliwe online;

- integrowanie ze sobg wszystkich rodzajéw danych;

- usieciowienie dzigki systemowi online, czyli polaczenie z innymi komputerami, jako na-
rzedzie dla grupy ludzi, pracujacej w systemie komputerowym32,

Wraz z pojawieniem si¢ Internetu zwigkszyta si¢ mozliwos¢ wzajemnych interakcji: czto-
wiek — komputer - kultura®2, czyli sposéb, w jakim komputer udostepnia nam dane w wersji
cyfrowej, w celach edukacyjnych, rozrywkowych badz w przekazach prasowych.

Z raportu ,,Diagnoza spoteczna 2003” wynika, iz w latach 90-tych XX w. z Internetu zaczy-
nato korzysta¢ wigcej mezczyzn niz kobiet. Do 1999 roku z Internetu korzystato juz 8,3% mez-
czyzn i tylko 4,6% kobiet, uzytkownikow komputerowych®“. Natomiast od roku 2000 nastapit
najwigkszy wzrost do 25% uzytkownikow korzystajacych z Internetu, wsrod nich znalazto si¢
statystycznie wigcej kobiet niz me¢zczyzn. Wyniki badan ujawniaja, iz istotny wptyw na korzy-
stanie z Internetu miaty wowczas wielko$é dochodéw i zamozno$é¢®°.

Stowo ,,Internet” pochodzi od angielskiego skrotu stow inter-network, co dostownie thuma-
czy sie ,,migdzy-sie¢” 1 nawigzuje do ogdlnoswiatowej sieci komputerowej, stosujacej protokot
komunikacyjny IP (od ang. Internet Protocol)®*®. W znaczeniu informatycznym to przestrzen

adresow IP, przydzielonych hostom®’ i serwerom polaczonym za pomocg urzadzen sieciowych,

31 H. Lobin, Marzenia Engelbarta...dz.cyt., s. 14.

352 Tamze, s. 18.

358 M. Szpunar, Interfejs uzytkownika, jako sposéb komunikacji z komputerem, Global Media Journal-Polish Edition
No 1 (3), 2007, s. 118, [dostep: 22.12.2020]. https://www.magdalenaszpunar.com/_publikacje/2007/Szpunar-
interfejs.pdf.

354 J. Czapinski,T. Panek Warunki i jako$¢ zycia Polakéw, Diagnoza spoteczna 2003, Rada Monitoringu Spoteczne-
go, Wyzsza Szkota Finansow i Zarzadzania, Warszawa 2003, s. 234, [dostep: 04.01.2021]
http://www.diagnoza.com/pliki/raporty/Diagnoza_raport_2003.pdf .

35 Tamze, s. 234-235.

36 Internet Protocol, IP) — protokot komunikacyjny. Protokot internetowy jest protokotem komunikacyjnym war-
stwy Internet w modelu TCP/IP (odpowiada warstwie sieciowej modelu OSI). Protokét ten definiuje zasady i sposo-
by postepowania urzadzen sieciowych w celu nawigzania potaczenia, utrzymania go i samej transmisji danych.
Zrodto: What is the Internet Protocol? CloudFlare, [dostep 04.01.2021]
https://www.cloudflare.com/learning/network-layer/internet-protocol/.

357 Host — urzadzenie (komputer, karta sieciowa, modem itp.) uczestniczace w wymianie danych lub udostepniajaca
ustugi sieciowe poprzez sie¢ komputerowa za pomoca protokotu komunikacyjneg TCP/IP oraz posiadajace wiasny
adres IP. Zrodto: HostoVita, https://hostovita.pl/blog/hosting-co-to-definicja/ , [dostep 04.01.2021]
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takich jak Kkarty sieciowe®®, modemy®®° i koncentratory®® - urzadzen komunikujacych sie za
pomocg protokotu internetowego z wykorzystaniem infrastruktury telekomunikacyjnej. Jest to
globalny system, pozwalajacy na wymian¢ cyfrowych informacji i sieci ustlug, w tym podstawo-
wych, takich jak strony WWW, czy poczta e-mail oraz korzystanie z cyfrowych gazet, zakupow
I social mediow, a takze zatatwiania urzgdowych spraw z elektronicznym podpisem, a to wszyst-
ko dostepne 24 godziny na dobe. Do uzywania Internetu potrzeba specjalistycznego sprzetu elek-
tronicznego, dostepu do sieci komputerowe;j - facza i infrastruktury sieci komunikacyjne;j®*.

Z badan Raportu Diagnozy Spotecznej 2015 wynika, ze wzrost liczby gospodarstw domo-
wych z komputerami i dostgpem do Internetu zdecydowanie spowolnit w stosunku do lat po-
przednich®%2, W 2015 roku komputery byty w 72 proc. gospodarstw domowych, z czego dostep
do Internetu miato 71 procent z tych, ktorzy byli w jego posiadaniu. Tylko w 5 procentach
wszystkich gospodarstw domowych, nie zanotowano dostgpu do Internetu. Natomiast w gospo-
darstwach gdzie nie bylo komputera, od 2013 roku zostata zadeklarowana obecnos¢ smartfona
badz tabletu, a nawet czytnika ksigzek.

Nowe, kulturowo zdeterminowane relacje spoteczne buduje, kapital spoteczny %3, Wg. R.D.

Putnama kultura ta tworzy normy wartosci np. wzajemnosci, szacunku, uczciwosci i okresla war-

3% Karta sieciowa okreslane s3 mianem NIC (ang. Network Interface Card), jest podzespolem i elementem wyposa-
zenia niemal kazdego nowoczesnego komputera, a takze sprzgtu, ktory ma mozliwo$¢ taczenia si¢ z siecig interne-
towg - urzadzenie odpowiedzialne za wysytanie i odbieranie danych w sieciach LAN (sie¢ lokalna) lub WAN (sie¢
rozlegta). Innymi stowy, to umozliwia podtaczenie komputera do Internetu . . Karta sieciowa ma za zadanie szy-
frowanie i transmitowanie informacji. Zrédto: Sprzet komputerowy, http:/bachanaliait.pl/karta-sieciowa.htm, [do-
step 04.01.2021].

39 Modem cyfrowy (ang. Digital modem) to urzadzenie elektroniczne przeksztatcajace dane cyfrowe na sygnaty
analogowe i odwrotnie. Stuzy ono do przesytania danych komputerowych za posrednictwem sieci telefonicznych.
Modem cyfrowy pozwala na wielokrotne przyspieszenie transferu danych. Zrédto: Glowny Urzad Statystyczny,
"Sprawozdanie o wykorzystaniu technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsigbiorstwach, GUS, War-
szawa, https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-
publicznej/1831,pojecie.html, [dostep 04.01.2021].

360 K oncentrator sieciowy ( ang. HUB w tlumaczeniu ,,centrum”) jest specyficznym multiplekserem tj. centralnym
punktem, obstugujacym wiele dotaczonych do niego kanatow, uzywanych przez rézne urzadzenia do transmitowa-
nia danych. Jako centralny punkt tagcznikowy pozwala na przytaczenie wielu urzadzen sieciowych, najczesciej spo-
tykane w wersji 4-, 8-, 16- lub 24-portowej, do sieci komputerowej o topologii gwiazdy (ang. star topology lub star
network). Zrodto: Huby i przelgczniki [dostep 04.01.2021] https://edu.pjwstk.edu.pl/wyklady/ups/scb/main32.html;
D. Stelmach, Typologie sieci. Podstawy sieci komputerowych, https://pasja-informatyki.pl/sieci-
komputerowe/topologie-sieci/ , [dostep: 03.08.2021].

361 Marcin, Co to jest internet?, BenchMark.pl https://www.benchmark.pl/aktualnosci/co-to-jest-internet.html. [do-
step 04.01.2021]

362 J. Czapinski, T. Panek, Wyposazenie gospodarstw domowych w komputer, dostep do internetu i telefon stacjo-
narny w latach 2003-2015, [w.]: Social diagnosis 2015. Objective and subjective quality of life in Poland, Quarterly
of University of Finance and Management in Warsaw, Volume 9 Issue 4, November 2015, Rada Monitoringu
Spotecznego, Warszawa 2015, s. 375, http://www.diagnoza.com/pliki/raporty/Diagnoza_raport_2015.pdf [dostep:
04.01.2021]

363 Kapitat Spoleczny to ,,cechy organizacji spotecznych, takich jak sieci (uktady) jednostek lub gospodartstw do-
mowych oraz powigzanych z nimi norm i wartosci, ktore kreujg efekty zewnetrzne dla catej wspolnoty”. Zrodto: B.
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to$¢ dobra wspolnego oraz wyznacza miejsca i charakter spotkan34. Istotnym elementem kultury
sg dzisiaj media, zwlaszcza media elektroniczne. W ,,Diagnozie - Raport 20157, respondenci
uznani za ,,kapitat spoteczny”, zostali zapytani o czas poswigcany dziennie na ogladanie telewi-
zji 1 tygodniowo na korzystanie z Internetu. Okazuje si¢, ze im wigcej czasu poswigca si¢ na te-
lewizje, tym nizszy jest wskaznik kapitatu spolecznego, a im wigcej czasu cztowiek poswieca na
korzystanie z Internetu, tym ten wskaznik ma wyzszy. Badania Rady Monitoringu Spotecznego
z 2015 ilustrujg zaleznos¢ migdzy intensywnos$cig korzystania z Internetu i picig, a wysokos$cia
dochodu osobistego. Wynika z niego, ze zarowno u m¢zczyzn jak i u kobiet wzrost czasu spe-
dzanego w Internecie idzie w parze ze wzrostem dochodu. Zachodzi tu zjawisko interakcji ptci
1 korzystania z Internetu. Z badan wynika, ze Internet lepiej stuzy poprawie materialnych wa-
runkéw zycia mezczyznom niz wyptatom dla kobiet. Idzie to w parze z mniejszg intensywnoscia
korzystania z Internetu przez kobiety w stosunku do mezczyzn3®°,

Kolejny raport ,,Place Trends 1990-2020: Placemaking, Electronic Media, Climate Change”,
przedatawia dane wzrostu uzytkownikow sieci online, od ich niewielkiej liczby w 1990 roku do
3,5 miliarda korzystajacych z sieci w 2016 roku®%®. W 1990 r. byto tylko kilka milionéw uzyt-
kownikéw Internetu - gtdéwnie na uniwersytetach. Wraz z powstawaniem nowych stron, portali
informacyjnych, wyszukiwarek i mediéw spoteczno$ciowych, rownolegle wzrastata liczba zain-
teresowanych tego typu mediami elektronicznymi. Pod koniec lat 90- tych XX w. do sieci wig-
czyla si¢ wyszukiwarka Google. Nastepnie pojawiaty si¢ platformy mediéw spotecznosciowych
takich jak np. Facebook (2004), YouTube (2005) i smartfony - iPhone (2007). Razem tworzyty
one coraz wigksze mozliwosci do wlaczenia si¢ nowych uzytkownikéw. Liczba ta wzrosta obec-
nie do 4,5 miliarda aktywnych uzytkownikéw spedzajacych w Internecie $rednio okoto 3 godzi-

ny dziennie.

Pogonowska, Kapital spoteczny — proba rekonstrukcji kategorii pojeciowej, [W:] Kapitat spoleczny — aspekty teore-
tyczne i praktyczne, Januszek H. (red.), Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan. 2004, s.16.

364 R.D. Putnam, Better together. Restoring the American community, New York: Simon & Schuster, 2003; R.D.
Putnam, Samotna gra w kregle: Upadek i odrodzenie wspolnot lokalnych w Stanach Zjednoczonych, Warszawa
2008; Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne; w: J. Czapinski, T. Panek, Social diagnosis 2015. Objective and
subjective quality of life in Poland, Quarterly of University of Finance and Management in Warsaw, Volume 9 Issue
4, November 2015, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015, s. 358,
http://www.diagnoza.com/pliki/raporty/Diagnoza_raport_2015.pdf, [dostep: 04.01.2021].

365 J. Czapinski, T. Panek, Social diagnosis 2015. Objective and subjective quality of life in Poland, Quarterly of
University of Finance and Management in Warsaw, Volume 9 Issue 4 , November 2015, Rada Monitoringu Spotec-
znego, Warszawa 2015, s. 357-359, [dostep: 04.01.2021]
http://www.diagnoza.com/pliki/raporty/Diagnoza_raport_2015.pdf

366 £ T. Relph, Wzrost liczby uzytkownikow sieci Internetowej na swiecie w latach 1993-2015, [w.]: Place Trends
1990-2020, Placemaking, Electronic Media, Climate Change [dostep: 04.01.2021]
https://www.placeness.com/place-trends-1990-2020-placemaking-electronic-media-climate-change/

85



Aktualng liczbe uzytkownikéw w réznych obszarach Internetu, 24 godziny na dob¢ na Zywo
prezentuje serwis ,,Internet live status”. Na dzien 04.01.2021 liczba uzytkownikdéw online wyno-
sita blisko 4 miliardy 800 milionéw Internautow, na blogach byto 7 milionéw czytelnikow i ich
tworcow, a tego dnia wystano ponad dwiescie pieédziesiat sze$¢ milionow emalii®®’.

Internet wptynat na sposob postrzegania medidw, wykreowat nowe potrzeby, ktore wymaga-
ty zapewniania nowych ustug cyfrowych. W zwigzku z duza szybkoscig przekazu, niskimi kosz-
tami 1 korzys$ciami takiej komunikacji, prasa tradycyjna zaczeta by¢ wypierana przez nowocze-
sng. W zwigzku z tym mozna odnies¢ si¢ do kryzysu, jako zjawiska nieprzewidywalnego, trud-
nego do analizy pod katem skutkéw. W odniesieniu do prasy uzna¢ to mozna za okres przeto-
mowy i punkt zwrotny3%®,  Komputerowa rewolucja medialna przeksztalca wszystkie etapy ko-
munikacji - pisze Lev Manovich - w tym: pobieranie danych, przetwarzanie, przechowywanie
i dystrybuuj¢, przeksztalca rowniez wszystkie media - teksty, ruchome i nieruchome obrazy,
dzwieki i konstrukcje przestrzenne”3%,

Kryzys prasy drukowanej jest utozsamiany z mniejszym naktadem wersji drukowanej. Ob-
jawia si¢ on takze zanizeniem jako$ci czasopism i rzetelnosci dziennikarstwa. Wspotczesne wy-
dawnictwa coraz bardziej sg nastawione na cyfrowe rozwigzania, ktore sg dla nich bardziej opta-
calne®°. Pojawienie sie nowych mediéw w duzym stopniu wptyneto na podejscie do prasy i jej
dalszy rozwoj. Stato si¢ tak, ze ,,zmiany w technologiach informacyjnych i komunikacyjnych
pociagaty za sobg transformacje w dziedzinie kosztow, funkcji, struktur 1 operacji, tancuchow
wartos$ci 1 rynkow na obszarze tradycyjnych przemystow medialnych. W nastgpstwie tego zjawi-
ska stworzyly tradycyjnym 1 nowym mediom warunki do kreowania takich towarow 1 ustug,
ktorych produkowanie i1 oferowanie nie bylo wczesniej mozliwe ze wzgledow technicznych lub
ekonomicznych™*"!. W zwigzku z pojawieniem si¢ Internetu 6wczesne wydawnictwa sktonity sie
ku alternatywnym rozwigzaniom. Oznaczaly one dla nich nizsze koszty, szybkos$¢ dostepu do
informacji, dystrybucji oraz wickszy zasieg odbiorcow®'2,

Wynikiem transformacji, ktéra miata miejsce w latach 80.XX w. w polskiej gospodarce byty

zmiany w zakresie infrastruktury informatycznej, jak i kapitalu intelektualnego zwigzanego z

rozwojem kompetencji cyfrowych. Ten potencjat zaczat zwigksza¢ sie po IT Wojnie Swiatowej i

357 Aktualny status iloSci uzytkownikéw w Internecie na zywo, Internet live status,
https://www.internetlivestats.com/#google_vignette , [dostep: 04.01.2021].

368 W. Kopalifiski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Warszawa 1989, s. 285.

39 1. Mannovich, Jezyk nowych mediéw, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 82-83.
370 Spadek naktadu prasy codziennej, - http://www.dw.de/image/0,,16380643_401,00.jpg

371 M. Jezinski, L. Wojtkowski, A. Seklecka, Nowe media we wspéiczesnym spoteczenstwie, Wydawnictwo Nauko-
we Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Krakow 2011, s. 71-75.

872 M. Castells, Sita tozsamosci, PWN, Warszawa 2008, s. 126.
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byl ksztattowany przez kolejne lata az do dzisiaj®"

. Wptyneto to bezposrednio na sektor ICT
(w skrocie ICT, z ang. information and communication technologies, nazywanych zamiennie
technologiami informacyjno-telekomunikacyjnymi, teleinformatycznymi lub technikami infor-
macyjnymi), ktéry w 2013 roku zatrudniat 177,3 tys. osob w Polsce. Technologie informacyjno-
telekomunikacyjne (ICT) odgrywaja wazng role w zyciu wspotczesnego czlowieka, a wreez sg
jego nieodlaczng czgscig 1 towarzysza mu w kazdej dziedzinie zycia. Sektor ICT to dziatania
zajmujace si¢ produkcja urzadzen komunikacyjnych i informatycznych oraz ustugi im towarzy-
szace>’,

Jak wynika z opisanego procesu transformacji technicznej w $wiecie online, historyczna pre-
zentacja Engelbarta okazata si¢ przetomem w innowacji technologicznej. Odkrycie to pozwolito
uswiadomi¢ uczestnikom spotkania, ze potaczenie trzech wspomnianych wczesniej elementow,
moze prowadzi¢ do powstania odmiennych dotad kulturowo wymiaréw czynnos$ci takich jak
czytanie i pisanie oraz innowacyjnego modelu jezyka pisanego i przekazu informacji. Odtad czy-
ta¢, pisa¢, analizowacé i tworzy¢ teksty, grafike czy film, potrafi nie tylko cztowiek, lecz rowniez
komputer. Tego typu cyfrowe udogodnienia zostaty uspotecznione zyskujac charakter hybrydo-
wy 1 multimedialny, r6znigc si¢ w znaczacy sposob, od tradycyjnych form pisania, czytania czy
tez artystycznych, takich jak malowanie, rysowanie, komponowanie muzyki i jej odtwarzanie
badz gra aktorska na scenie w teatrze®”. Kulturows przemiane innowacyjng odczuta réwniez

prasa, przechodzac coraz czgéciej z formy tradycyjnego druku z wykorzystaniem papierowego

nosnika, w forme zapisu cyfrowego i powszechnej dostgpnosci online.

2.1.3 Zdefiniowanie cyfryzacji i digitalizacji

Ewolucja rozwoju cywilizacji poprzez takie pojecia jak migdzy innymi: cyfra, sekwencja ze-
ro-jedynkowa, komputeryzacja, informatyzacja, algorytmizacja, automatyzacja, internetyzacja,
mediatyzacja, wirtualizacja, cybernetyzacja, konwergencja i inne, zapoczatkowata nowa ere
technologizacji cyfrowych informacji, ktéra wptyne¢ta na transformacj¢ wielu poje¢ w tym ter-

minologii cyfryzacja oraz digitalizacja.

373 J. Sala, H. Tanska, Wplyw transformacji na cyfryzacje i wirtualizacje polskiej gospodarki, Cyfiyzacja i wirtuali-
zacja gospodarki, Uniwersytet Szczecinski, Zeszyty Naukowe nr 852, Szczecin 2015, s. 623-630.

374 ICT - Technologie informacyjno-komunikacyijne, IstShare, https://www.istshare.eu/ict-technologie-
informacyjno-komunikacyjne.html , [dostep: 21.01.2021].

375 H. Lobin, Marzenia Engelbarta, czytanie i pisanie w Swiecie cyfrowym, Pafistwowy Instytut Wydawniczy, War-
szawa 2017, s. 19.
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Cyfryzacja jest derywatem®® stowa ,.cyfra” pochodzacego z jezyka arabskiego®’’ gdzie
brzmi, jako “shifra”. Roéwniez w innych jezykach np. w wietnamskim, kazachstanskim, rosyj-
skim, ukrainskim, macedonskim, niderlandzkim, norweskim stowo to brzmi podobnie, co moze
$wiadczy¢ o tym, ze maja one wspolne korzenie rdzenia®’®. Stowo ,,cyfra”, jako czastka stowo-
tworcza, jest dos¢ produktywna i ma kilkusetletnig histori¢ w Polsce. Wiele pochodnych od tego
stowa jednostek leksykalnych, powstato jeszcze w epoce przedcyfrowej. Nalezg do nich migdzy
innymi stowa: ,,cyferka”, ,,cyfrowa¢” w znaczeniu podpisywac i ,,cyferblat”, jako tarcza zegarka.

Termin ,,cyfryzacja” pojawit si¢ pod koniec lat 90-tych ubiegtego stulecia i byt inspiracjg do
tworzenia kolejnych figur stownych, takich jak: ,.cyfrowiec”, ,,cyfryzacja”, ,,cyfrowy”, ,,cyfrow-
ka”, ,,scyfryzowac”, czy tez do kompozycji nowych wyrazen m.in.: ,,ucyfrowiony”, , poddawac
cyfryzacji”, ,,czyni¢ cyfrowym”, ,,pokolenie cyfrowe”, ,,cyfrowa rewolucja”, ,,metoda cyfrowa”,
noé$nik cyfrowy”, ,,wskaznik cyfrowy”, technologia cyfrowa”, telewizja cyfrowa”, zegarek cy-
frowy”, biblioteka cyfrowa”, podpis cyfrowy”, ,,zapis cyfrowy”, ,.era cyfryzacji”, epoka cyfro-
wa”, ,,cyfrowe spoteczenstwo” i ,,cyfrowe kompetencje spoteczenstwa’ oraz wiele innych.

Popularny juz przymiotnik ,,cyfrowy” wszedt do uzytku jezyka polskiego, jako nazwa pospo-
lita, wyprzedzajac termin ,,digitalny”. W wyniku tego jezyk polski przyswoil i zaadaptowat takie
pojecia jak: ,,cyfrowy $wiat”, ,,no$nik cyfrowy”, radio cyfrowe”, ,,obraz cyfrowy” czy ,,gazeta
cyfrowa” i ,.telewizja cyfrowa” oraz ,,obywatele cyfrowego $wiata”. Natomiast takie pojecia jak
»digitalny $§wiat”, ,,nos$nik digitalny”, radio digitalne”, ,,obraz digitalny” czy ,,gazeta digitalna”
1 ,.telewizja digitalna” oraz ,,obywatele digitalnego (zdigitalizowanego) $wiata”, wydaja si¢ by¢

niepoprawne stylistycznie. Ponadto, na podstawie leksemu ,,cyfra”, mozna zaobserwowac kolej-

376 Derywat (z ang. derivative w znaczeniu pochodna, pochodnik) jest instrumentem pochodnym np. od rdzenia
stowa - formacja stowotworcza, wyraz pochodny. Derywaty sg zawsze konstrukcjami dwucztonowymi: sktadajg si¢
z tematu stowotworczego (czgsci podstawy obecnej w wyrazie pochodnym stowotworczo) oraz formantu (znaku
formalnego przeksztatcenia wyrazu podstawowego w derywat) Stwierdzenie, ze co$ jest derywatem oznacza¢ moze,
zatem ze pochodzi od czego$ innego i powstato na skutek jakiego$ rdzenia badz korzeni pierwotnych rzeczy, sytua-
cji lub stowa. Warto$¢ derywatu jest $cisle powigzana z przyczyna sytuacji, z rzeczg lub rdzeniem stowa (leksu) z
kursem instrumentu bazowego np. cena akcji lub wartoscia indeksu gietdowego, jako bazowa dla pochodnej. z de-
rywatdow pozwala nam korzysta¢ element dzwigni np. finansowej, przy stosunkowo matym zaangazowaniu pieni¢z-
nym w stosunku do warto$ci nominalnej pozycji. Opracowanie na podstawie artykutu Derywat — co to jest?, Fibo-
nacci Team School, https://fiboteamschool.pl/derywat-co-to-jest/ [dostep: 27.12.2020]; Jest tak bez wzgledu na to,
jak wiele morfemow (sylab) sktada si¢ na poszczegélne czlony danej konstrukcji, w obu przypadkach wyodrgbnia
si¢ dwa gtowne elementy stowotworcze. Zrodlo: R. Grzegorczykowa, Zarys stowotwérstwa polskiego. Stowotwér-
stwo opisowe, wyd. 3 poprawione, Warszawa 1979, s. 21-30, ISBN 83-01-00119-4.

377 'W. Krzemifiska, P. Nowak (red.), Cyfryzacja w procesie komunikowania. Digitalization in communication pro-
cesses, Sorus SC, Poznan 2004, s. 25.

378 Badania wtasne na podstawie ksigzki W. Krzeminska, P. Nowak (red.), Cyfryzacja w procesie komunikowania.
Digitalization in communication processes, Sorus SC, Poznan 2004, s. 26 oraz przy uzyciu translator Google
https://www.google.com/search [dostep: 20.12.2020].
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ny etap zakorzenienia si¢ w jezyku polskim nowych znaczen, ktére przyjety nazwy wlasne, na
przyktad ,,Cyfra+” i ,,Nowa Cyfra+”.

W celu zbadania znaczenia stowa ,, cyfryzacja”, autorka podjeta probe zdefiniowania tego
paradygmatu stowotworczego®'®. Po raz pierwszy pojecie ,.cyfivzacji” w oryginalnym brzmieniu
angielskim ,,digitalization”, pojawia si¢ w konteks$cie komputeryzacji w 1971 roku, w piSmie
naukowym The North American Review3®, gdzie omawiano implikacje spoteczne zwigzane
z ,,ucyfrowieniem spoleczenstwa”. Od tamtego czasu zacz¢to koncentrowac si¢ bardziej na tym,
jak technologie cyfrowe ksztaltujg rzeczywisto$¢, kreujagc nowa kulture cyfrowa spoteczen-
stwa®®!, Natomiast autorzy ksigzki z 2004 roku pt. Cyfryzacja w procesach komunikowania, ter-
min cyfryzacja przyjmuja i uzywaja w znaczeniu: proces transformacji danych analogowych na
postaé cyfrowqg®?. Cyfryzacja nie oznacza zatem mozliwosci wielokrotnego kopiowania danych
bez utraty ich, jako$ci. W tym znaczeniu, cyfryzacja dotyczy szczegdlnie kompresji plikow®,

Na tamach Internetowej Encyklopedii PWN, cyfryzacja zostata skojarzona z dyscyplinami te-
lekomunikacyjnymi, opisana jest jako ,,zmiana postaci sygnalu (np. przetworzonego dzwigku,
obrazu, danych) z analogowej na cyfrowa; przeprowadzona w procesie przetwarzania analogo-
wo-cyfrowego” 384,

A. Adamski zwraca uwage na dos$¢ szerokie znaczenie pojecia cyfryzacja, gdzie najczesciej
termin ten kojarzony jest w technicznym ujeciu®®. Podaje on przyktad, ze cyfryzacja to ,,proces
przetwarzania elektrycznego sygnatu analogowego (ciaglego w funkcji czasu) na dyskretny ciag
cyfr, najczesciej binarnych, reprezentowany w torze przesylowym przez impulsy elektryczne o

unormowanym ksztatcie”®®®, System binarny, jako metoda zero-jedynkowa jest podstawowa

czynnoscig segregowania informacji w dziennikarstwie danych, co jest zblizone do procesu cy-

879 paradygmat (gr. mapédetypo paradeigma ,przyktad, wzor”) to swego rodzaju CONsensus omnium — przyjete po-

wszechnie normy, zalozenia, poglady, metody badawcze, wspolne danej grupie badaczy — zrodlo: Amsterdamski S.,
Kuhn Thomas: The structure of scientific revolution. [In:] Skarga B. (red.), Przewodnik po literaturze filozoficznej
XX wieku, Tom 3. Warszawa, PWN 1995, s. 215; D. Stapek, Paradygmaty jezykoznawstwa dzisiaj Linguistic Para-
digms Today, Jagiellonian University, Gdansk 2013, s. 8; paradygmat stowotworczy w jezykoznawstwie oznacza
zespot form deklinacyjnych lub koniugacyjnych wiasciwy danemu typowi wyrazow oraz przyjety sposob widzenia
rzeczywisto$ci w danej dziedzinie, doktrynie - https://sjp.pl/paradygmat [dostep: 28.12.2020].

380 The North American Review Vol. 256, No. 1, Spring, 1971, University of Northern lowa, 1971,
https://www.jstor.org/stable/i25117154 , [dostep: 03.08.2021].

313, Brennen, D. Kreiss, Digitalization and Digitization, Culture Digitally 2014, [dostep:
28.12.2020].https://culturedigitally.org/2014/09/digitalization-and-digitization [dostep: 28.12.2020].

382 W. Krzeminska, P. Nowak (red.), Cyfryzacja w procesie komunikowania...dz.cyt, s. 15.

38 por. K. Sitkowska, Wspélczesne interpretacje rzeczywistosci w kontekscie rozwoju nowych mediéw oraz ich
wphw na chrzescijanskq imago mundi, w: H. Seweryniak, K. Sitkowska, P. Artemiuk (red.), Niedzwiedz biskupa
Korbiniana. W kregu mysli teologicznej Benedykta XVI, Ptock 2011, s. 204-205.

384 Internetowa encyklopedia PWN, [dostep: 04.01.2021] https://encyklopedia.pwn.pl

385 A, Adamski , Media w analogowym i CYFROWYM $wiecie. Wplyw cyfrowej rewolucji na rekonfiguracje komu-
nikacji spotecznej, Andrzej Adamski and Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2012, s. 40.

386 J. Skrzypczak, Polityka medialna w okresie konwersji cyfrowej radiofonii i telewizji, Poznan 2011, s. 27.
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fryzacji rozumianego, jako ,,przeksztatcenie réznorodnych sposobéw komunikacji — druku, mo-
wy, materiatow audiowizualnych, surowych danych — w uniwersalng forme elektronicznych cig-
goéw binarnych, pozwalajacych na szybkie przeksztalcenie danej formy w dowolng inng oraz na
przechowywanie, odtwarzanie, manipulowanie i dystrybuowanie kazdej z nich z bezpreceden-
sowa fatwoscia poprzez polaczone $wiaty komputeryzacji i telekomunikaciji” 3.

W swojej ksigzce A. Adamski ttumaczy termin ,,cyfryzacja”, jako stowo-klucz dla zrozu-
mienia pojecia ,,cyberprzestrzen”®®, gdzie fundamentalna jednostka cyberprzestrzeni®® jest
,.bit”, a wieksze jednostki to bajty, stowa, algorytmy i programy®®. Z kolei J. Janowski w ksiaz-
ce ,,Trendy cywilizacji informacyjnej”, definiuje ,,cyberprzestrzen”, jako srodowisko aktywnos$ci
informacyjnej zwane tez ,, przestrzeniq cybernetyczng”, powstala w wyniku polaczenia cyberne-
tyki i teleinformatyki®®!. Termin ,,cyberprzestrzen” to okreslenie, ktére do powszechnego uzytku
w jezyku polskim weszto w latach dziewiecdziesiatych dzieki rozpowszechnianiu si¢ Internetu.
Jednak juz w 1938 roku w ,,Harper’s Magazine”, pewien pisarz Elwyn Brooks White przewi-
dziat technologi¢ te, jako ,terytorium rzeczywistosci” najblizszej przysztosci. Jeszcze w 1969
roku Myron Krueger wykorzystywal w swoich pracach cybernetyke tworzac wirtualng jaskinie
(CAVE, Cave, Automatic Virtual Environment), taczac interaktywnie generowane komputerowo
obrazy oraz technik¢ wzmacniajaca glebie dzwigku z wirtualng rzeczywistoscig. Jako jedno
z grupy stéw z prefiksem ,,cyber”, stowo ,,cyberprzestrzen” ostatecznie zostalo wprowadzone
przez pisarza science fiction, Williama Gibsona w 1984 roku. Dopiero wydana w 1991 roku
ksigzka ,,Cyberspace. First Steps”, pod redakcja Michaela Benedikta, wskazata kierunek dla pi-
$miennictwa dotyczacego cyberprzestrzeni. W tym czasie do okreslenia cyfrowej przestrzeni,
David Gelernter wykorzystal pojecie ,,strumien zycia” w ,,Mirrow Wordls” w 1991 roku, ktére
jest starsze niz cyberprzestrzefi, opisujac w ten sposob przypuszczenia o przysztosci Internetu®®2,

Historycznie rzecz ujmujac, w kulturze technicznej cywilizacji, znaczenie cyberprzestrzeni,
zostalo zapoczatkowane poprzez wprowadzenie hipertekstowej sieci stron WWW. Hipertekst

(ang. hypertext) to zasadniczo zwykly tekst, w ktorym niektore stowa sg specjalnie zaznaczone -

podkresleniem i kolorem, r6znigcym si¢ od reszty znakow. Stanowig one hipertacza (ang. hyper-

%7 G. Murdock, P. Golding, Cyfiowe mozliwosci a realia rynku: sprzecznosci konwergencji, [w]: G. Murdock, Me-
dia, kultura, ekonomia. Krytyczne pytania. Antologia tekstow, Wroctaw 2010, s. 107.

38 A, Adamski , Media w analogowym...dz.cyt, s. 43.

389 por. D. Jefferis, Cyber Space: Virtual Reality and the World Wide Web, Crabtree Pub. 1999, s. 7.

3% por. D.R. Koepsell, The Ontology of Cyberspace: Philosophy, Law, and the Future of Intellectual Property,
Open Court 2003, s. 78.

391 ], Janowski, Trendy cywilizacji informacyjnej. Nowy technototalitarny Swiat, Seria wydawnicza: Prawo w prak-
tyce, wydawnictwo Wolters Kluwer, Warszawa 2019, s.112.

392 A. Briggs, P. Burke, Spoteczna historia mediéw...dz.cyt. s. 369-373.
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393 W 1965 roku, zasady hipertgcza sformutowat

links), czyli odno$niki do innych dokumentow
Ted Nelson - tworca idei hipertekstu®,

Termin ,,Cyberprzestrzen” zostat uzyty po raz pierwszy w 1984 roku przez W. Gibsona,
w celu opisu sztucznego $§wiata w postaci immersyjnej®® rzeczywistoéci (pisana réwniez, jako
simersja”), okre$lanej tez mianem matrycy ,, matrix3%®. Immersja to poziom zaangazowania
uzytkownika w sztucznie wykreowane do§wiadczenie. Badania naukowe jednoznacznie wskazu-
ja, ze cztowiek, ktory znajduje si¢ w immersyjnym srodowisku wirtualnej rzeczywistosci (VR —
z ang. Virtual Reality) znacznie skuteczniej przyswaja wiedze i zapamigtuje kierowane do niego
informacje. Immersyjne do$wiadczenia multisensoryczne moga oddziatywaé na wzrok, stuch,
dotyk i zapach. Kwestig czasu jest wprowadzenie mozliwosci oddziatywania na smak3®’.

Poprzez odwzorowywania w nowej przestrzeni cybernetycznej stosunkow miedzyludzkich,
przeniesiono do niej nawet najbardziej specyficzne ludzkie aktywnosci. To cyfrowe odwzorowa-
nie stosunkoéw migdzyludzkich zachodzacych w §wiecie materialnym np. poszukiwania haset
w encyklopedii, poszukiwania roznych dobr, ustug, instytucji, oraz regulacji i ustrojow ekono-
micznych, spolecznych politycznych sprawilo, iz nastal czas ,,cyberprzestrzennego kreowa-
nia %,

G. Murdock i P. Golding ,, cyfryzacje” definiuja, jako ,,przeksztatcenie roznorodnych sposo-
bow komunikacji — druku, mowy, materiatdw audiowizualnych, surowych danych — w uniwer-
salng forme elektronicznych ciggdw binarnych, pozwalajacych na szybkie przeksztalcenie danej

formy w dowolng inng oraz na przechowywanie, odtwarzanie, manipulowanie i dystrybuowanie

kazdej z nich z bezprecedensowg tatwoscig poprzez potaczone §wiaty komputeryzacji 1 teleko-

393 Por. E. Bendyk, AntyMatrix — cztowiek w labiryncie sieci, Wydawnictwo W.A.B , Warszawa 2004

3% Hipertekst, http://mumelab01.amu.edu.pl/Teoret/wstep.html [dostep: 01.01.2021]

3% Immersyjno$¢ (z ang. immerse oznacza ,,zanurza¢”, immersion - ,,zanurzenie) — proces ,,zanurzania” albo ,,po-
chlaniania” lub ,,pograzania) osoby przez rzeczywisto$¢ elektroniczng. Nastgpuje tak zwane ,,zanurzenie zmystow”.
Immersje¢ nalezatoby rozpatrywac z uwagi na trzy obszary. Pierwszy z nich stanowi zagadnienie sztuki, w kontek-
Scie elektronicznej sztuki interaktywnej. Warto wspomniec, iz immersja pojawia si¢ w kontekscie sztuki od zarania
jej istnienia i pozwala na przezycia estetycznego oraz doznania emocjonalne. Immersja wykracza poza sfer¢ doznan
fizjologicznych, a wkracza w sfer¢ odczu¢ psychologicznych, co ma szczegolne miejsce podczas obcowania z tek-
stem cyfrowym w grach komputerowych. Kolejny, to przestrzen kulturowa. Bierze si¢ ona z uzycia komputera,
gdzie osoba za posrednictwem ekranu monitora, wyraznie oddziela $§wiat materialny i elektroniczny. Ostatni z nich
jest przyktadem srodowiska technologicznego, w ramach, ktorego immersja jest zwigzana z elektronika rozwinig-
tych technologii immersyjnych. Technologie te przyczyniajg si¢ do tworzenia ,,przestrzennego srodowiska rzeczy-
wistosci elektronicznej”, a odbiorca wnika w obszar rzeczywisto$ci materialnej. Zrodto: K. Prajzner, Tekst, jako
Swiat i gra. Modele narracyjnosci w kulturze wspotczesnej, Wydawnictwo Uniwersytetu £odzkiego, £.6dz 2009, s.
17-35.

3% por. W.Gibson, Neuromancer, Penguin Putnam Inc., New York 1984, (wydanie polskie Warszawa 1992 oraz w
2016 przez Pengiun Group).

397 EPIC VR, Imersja — Immersja — Wirtualna rzeczywistos¢, EPIC VR — Producent Oprogramowania i Gier
VR/AR, https://epicvr.pl/pl/imersja-immersja-wirtualna-rzeczywistosc/ , [dostep: 01.01.2021].

3% . Janowski, Trendy cywilizacji informacyjnej. Nowy technototalitarny swiat, Seria wydawnicza: Prawo w prak-
tyce, wydawnictwo Wolters Kluwer, Warszawa 2019, s.112.
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munikacji’3%. Z kolei L. Manovich w ksiazce ,, Jezyk nowych mediéw” proces cyfryzacji opisuje

jako przeksztalcenie danych ciagglych na postaé liczbowa, gdzie cyfryzacja sktada si¢ z dwu eta-

400 i kwantyzacji“®*. Na poczatku dane sa probkowane, najczesciej w regular-

402

pOw: probkowania
nych odstepach, tak jak w siatce pikseli*** uzywanej do przedstawienia cyfrowego obrazu. Czg-
stotliwo$¢ probkowania nazywa si¢ rozdzielczoscig. Probkowanie zamienia dane cigglte w nie-
ciggte, czyli dane pojawiajace si¢ sekwencyjnie: ludzie, strony ksigzki. Nastgpnie probki sa
kwantyzowane*®, to znaczy przypisywana jest im warto$¢ liczbowa ze zdefiniowanego zakre-
Sut04.

Z powyzszego wynika, ze cyfryzacja sama w sobie nie tworzy nowego sposobu komuniko-
wania si¢, jak to miato miejsce, gdy pojawito si¢ pismo, fotografia czy tez w przypadku techno-
logii uchwycenia, zapisania i odtworzenia dzwigku. Cyfryzacja nie jest tez srodkiem komunika-
cji, lecz jest nowoczesnym zjawiskiem zmieniajacym procesy techniczne, za pomocg, ktoérych
zachodzg nowe dziatania w réznych dziedzinach komunikacji, jak i nadaje im nowoczesne spo-
soby ich dystrybucji. Kazda tres¢ moze by¢ zapisywana i przekazywana za pomocg dowolnego
medium, tasmy, dysku, CD, kabla, §wiattowoddw, technologii podczerwieni np. urzadzenia

z obstuga IrDA*® lub model systemu laczenia otwartych polaczen OSI4% oraz krotkiego zasiegu

39 G. Murdock, P. Golding, Cyfrowe mozliwosci a realia rynku: sprzeczno$ci konwergencji, w: G. Murdock, Me-
dia, kultura i ekonomia. Krytyczne pytania. Antologia tekstow, tt. M. Luczak, Wroctaw 2010, s. 107.

400 probkowanie to inaczej dyskretyzacja i kwantowanie w czasie — proces tworzenia sygnatu dyskretnego, repre-
zentujgcego sygnat ciagly za pomoca ciggu wartos$ci nazywanych probkami. Zwykle jest jednym z etapdw przetwa-
rzania sygnatu analogowego na sygnat cyfrowy;

Zrédto: B. Ziotko, M. Ziodtko, Przetwarzanie mowy, Wydawnictwa AGH, 2011.

401 Kwantyzacja to nieodwracalne nieliniowe odwzorowanie statyczne zmniejszajace doktadnos$¢ danych przez
ograniczenie ich zbioru wartosci. Zbior warto$ci wejsciowych dzielony jest na roztgczne przedziaty. Kazda wartosc
wejsciowa wypadajaca w okreslonym przedziale jest w wyniku kwantyzacji odwzorowana na jedng warto$¢ wyj-
$ciowa przypisang temu przedziatowi, czyli tak zwany poziom reprezentacji. Kwantowanie ,,degraduje” sygnat na
tyle, Ze nie jest mozliwa jego idealna rekonstrukcja. Rozroznia si¢ kwantyzacje skalarng i wektorowa. W rozumieniu
potocznym proces kwantyzacji mozna przyrownaé do "zaokraglania" wartoéci do okreslonej skali. Zrodto: J. Erhard,
Technika cyfrowa - przetwarzanie analogowo-cyfrowe. Kwantowanie , [publikacja: 15.03.2011].
https://livesound.pl/tutoriale/4011-technika-cyfrowa-przetwarzanie-analogowo-cyfrowe.-kwantowanie , [do-
step:04.08.2021].

402 piksel (ang. pixel) to najmniejszy jednolity (przedstawiajgcy konkretny kolor) element obrazu prezentowanego
na wys$wietlaczach urzadzen cyfrowych lub drukowanego w technice druku punktowego. Nazwa piksel jest zbitka
angielskich stow pictures oraz element. Rozwiniecie tego skrotu w jezyku (oczywiscie) angielskim to pixels per
inch, a wiec liczba pikseli przypadajacych na jeden cal wyswietlanego obrazu; Zrodto: Stownik — Optyczne.pl ,
https://www.optyczne.pl/127-stownik-Piksel.html , [dostep: 31.12.2020].

403 Kwantyzacja skalarna i wektorowa. Metody zaawansowane, s. 27, [dostep: 31.12.2020]
http://www.mif.pg.gda.pl/homepages/marcin/PO2016_2017/po_gk_wyklad_kwantyzacja.pdf

4041, Manovich, Jezyk nowych mediéw, Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 92.

405 Infrared Data Association, w skrocie IrDaA, to grupa powstata w 1993 r. skupiajaca kilkudziesieciu producen-
tow sprzetu komputerowego, ktorej celem powstania byto stworzenie i kontrolowanie migdzynarodowych standar-
doéw transmisji danych w zakresie podczerwieni (IR). Dostarcza ona specyfikacje dla pelnego zestawu protokotow
dla bezprzewodowej komunikacji IR. Technologia IrDA wykorzystuje skupiona wigzke $wiatta w pasmie podczer-
wonym. Warunkiem zastosowania IrDA jest posiadanie, co najmniej dwoch urzadzen, pomig¢dzy ktorymi nie ma
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Bluetooth®®’, jak takze nowoczesne urzadzenia zawierajace router®®, taczace sie z siecia za po-

mocy bezprzewodowego standardu Wi-Fi4®®

i WLAN*®, Do transmisji danych mogg réwniez
stuzy¢ urzadzenia dalekiego zasiegu jak nadajniki i odbiorniki radiowe, telewizyjne czy telefonii
komorkowej, dziatajace w odleglej przestrzeni powietrznej tworzac swego rodzaju elektro-
smog*L.

Cyfryzacja umozliwia ekspansywny stopien interakcji mi¢dzy uzytkownikiem a informacja,
przy czym zapisane cyfrowo informacje umozliwiajg tatwe przechowywanie i1 przenoszenie

ich*?. To pozwala na ,latwa manipulacje i wyswietlanie tych danych”*!3. Takie informacje

przeszkdd, ktore by utrudniaty ich wzajemng widocznosc¢. Jego elementy przeznaczone sg przede wszystkim do
tworzenia sieci tymczasowych, w ktorych znajduja si¢ komputery przenosne (laptopy, palmtopy). Urzadzenia z
obstuga IrDA moga si¢ komunikowa¢ dwukierunkowo; Zrédto: A. M. Czym jest IrDa? Wyjasnienie protokotow
IrDa, Serwis Elektroniki , http://www.serwis-elektroniki.com.pl/wp-content/uploads/2017/11/711_27 2.pdf , [do-
step: 09.01.2021].

408 Model OSI (ang. Open System Interconnection) lub Model OSI (petna nazwa ISO OSI RM, ang. ISO OSI Refe-
rence Model — model odniesienia taczenia systemow otwartych) — standard zdefiniowany przez 1SO oraz ITU-T
opisujacy strukture komunikacji sieciowej. W praktyce Model OSI zostal cz¢$ciowo zmodyfikowany. Najczestsza
zmiang byto potaczenie warstwy fizycznej oraz tacza danych w jedna. Wynikato to z praktycznych cech tych
warstw, ktore powodowaty, ze nie dato si¢ odseparowac ich pracy od siebie.. Model warstwowy zostat przyjety
przez ISO w 1984 roku. Zrédto: Toya, Model iso\osi oraz stos protokotéw tep/ip i udp/ip, TOYA,
http://strony.toya.net.pl/~gregu/licencjat/33_Model_ISOOSI_oraz_stos_protokolow_TCPIP_i_UDPIP.php , [dostep:
04.08.2021].

407 Bluetooth to technologia komunikacji bliskiego zasiegu, w ktora wyposazone jest praktycznie kazde nowe urza-
dzenie. Jest standardem bezprzewodowej komunikacji krotkiego zasiggu, o praktycznie nieograniczonych mozliwo-
$ciach. Znajduje si¢ w komputerach przenosnych, tabletach, smartfonach, samochodach, glosnikach, soundbarach,
myszkach i klawiaturach zestawach kina domowego, inteligentnych zegarkach typu smartwatch, opaskach fitness,
urzgdzeniach smart home, bezprzewodowych oraz wielu innych urzadzeniach. Stuzy do przesytania danych droge
radiowa, a przesyta¢ mozna pliki, dokumenty, nagrania i muzyke. Z uwagi na niska przepustowos¢ jest wykorzy-
stywany gtownie do komunikacji pomiedzy akcesoriami oraz przesytania dzwieku badz zdje¢. Zrédto: D. Olszew-
ski, Bluetooth - czym jest, do czego stuzy i jak go uzywaé, PCWorld 2929,
https://www.pcworld.pl/porada/Bluetooth-czym-jest-do-czego-sluzy-i-jak-go-uzywac,418022.html [09.01.2020].
408 Router to urzadzenie sieciowe stuzace do rozdzielania i udostepniania tacza internetowego na kilka urzadzen.
Telefony komorkowe korzystaja z routerow bezprzewodowych, ktdre umozliwiajg potaczenie z siecig internetowa
krotkiego zasiggu bez kabli, dzieki Wi-Fi. Zrodto: J. Plaza, WiFi w telefonie - co warto wiedzie¢, Komérkoma-
niahttps://komorkomania.pl/14269,wifi-w-telefonie-co-warto-wiedziec [dostep: 09.01.2020].

409 WiFi jest skrotem, ktory brzmi Wireless Fidelity, co mozna przettumaczyé, jako bezprzewodowa doktadno$é.
Potaczenie z siecig internetowa bez kabli np. WiFi umozliwia bezprzewodowych routerow, z ktérego korzystaja
telefony komérkowe. Zrédto: J. Ptaza, WiFi w telefonie - co warto wiedzie¢, Komérkoma-
niahttps://komorkomania.pl/14269,wifi-w-telefonie-co-warto-wiedziec [09.01.2020].

410 WLAN (Wireless Local Area Network), czyli bezprzewodowa sieé lokalna bazuje na bezprzewodowe;j sieci
krotkiego zasiggu WiFi (Wireless Fidelity), ktorej aktywno$é umozliwia bezprzewodowych routeréw. Zrédto: J.
Ptaza, WiFi w telefonie - co warto wiedzie¢, Komorkomaniahttps://komorkomania.pl/14269,wifi-w-telefonie-co-
warto-wiedziec [09.01.2020].

411 ElektroSmog to smog elektroniczny, promieniowanie elektromagnetyczne, wydzielane przez wszystkie domowe
urzadzenia elektryczne i elektroniczne (m.in. pralki, odkurzacze, telewizory, komputery, telefony komérkowe).
,»Ogolny niepokoj budza tez telefony komorkowe, linie wysokiego napigcia, duzej mocy radiowe i telewizyjne stacje
nadawcze lokalizowane blisko osiedli ludzkich na zbyt niskich obiektach.” Zrédto: Encyklopedia PWN ,
https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/smog-elektroniczny;3897394.html , [09.01.2021].

42 g, Brennen, D. Kreiss, Digitalization and Digitization, Culture Digitally 2014, [dostep: 28.12.2020],
https://culturedigitally.org/2014/09/digitalization-and-digitization
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umozliwiajg takze ,.kompresje danych”44

, co pozwala na ,.kontrolowane przechowywanie ich
w duzych ilosciach”*!®, zapewniajac ich uzytkownikom dodatkowa kontrole nad danymi*!®, Ta-
ka dodatkowa kontrola daje uzytkownikom mozliwos¢ ksztattowania ich wtasnych doswiad-
czen*!’,

Zagadnienie cyfryzacji opisuje T. Goban-Klas, jako ,,proces nadawania cyfrowego” tworzacy
kolejng figure stowna ,,cyfryzacja naziemna” czy tez ,.cyfryzacja nadawania naziemnego”. Cy-
fryzacje definiuje, jako jeden z podstawowych elementéw ,,aktualnej komunikacyjnej transfor-
macji”’, omawiajac zjawisko ,,cyfryzacji obiegu informacji”, ktora pozwala na szacowanie ilosci
aktualnych przekazéw. Poprzez ,;réznorakie dane zapisane w formie kodu binarnego, mozemy
przesyla¢ te informacje r6znymi kanatami i metodami. Kanaty, ktorymi si¢ je przesyta, tworza
sieci. Bez sieci nawet najlepsze urzadzenie do przetwarzania informacji pozostaje elementem
izolowanym. Istotny element transformacji stanowi zatem rozwoj sieci teleinformatycznych,
ktore tacza sic w sie¢ sieci, czyli Internet”*8,

Z uwagi na konstruowanie w Internecie cyfrowych bibliotek oraz dostep do ksigzek w forma-
tach zdigitalizowanych PDF, MOBI, ePUB czy DOC, mozna przypuszczac, iz w wyniku powyz-
szego, mtode pokolenie coraz rzadziej bedzie kojarzy¢ ksigzki z drukiem Gutenberga, a coraz
bardziej bliska im bedzie publikacja w formie cyfrowej, gdzie informacje sa dostarczane przez

impulsy $wietlne fotonow (kwanty $wiatla), a czcionka stata si¢ elektronem®®

. Dla 0so6b z dys-
funkcja wzroku 1 innych oso6b niepetlnosprawnych, niemogacych czyta¢ zwyktego tekstu, po-
wstaly biblioteki z dostgpng literaturg zapisang tekstem cyfrowym w sposob umozliwiajacy jej

odczyt na monitorze brajlowskim lub mowa syntetyczng*?°

. Osoby niewidome mogg korzysta¢
z multilektora przetwarzajacego cyfrowo zeskanowany tekst na ekranie komputera na mowa.
Istnieja tez cyfrowe urzadzenia Auto-Lektor do czytania glosem syntetycznym skanowanego

pisma drukowanego. Odbywa si¢ to przy wspotpracy 32-bitowej aplikacji FineReader dziataja-

413 5, Verhulst, About Scarcities and Intermediaries: the Regulatory Paradigm Shift of Digital Content Reviewed. L.
A. Lievrouw & S. Livingstone (Eds.), The Handbook of New Media, Sage Publications, London 2002, s. 433;
http://dx.doi.org/10.4135/9781848608245.n31 , [dostep: 04.08.2021].

414 N. Negronponte, Being Digital. Alfred A. Knopf., New York 1995, s. 15.

415 S, Verhulst, About Scarcities and Intermediaries...dz.cyt. s. 433.

416 3. M. Owen, The Scientific Article in the Age of Digitalization. Springer. Dordrecht, The Netherlands 2007, s. 94;
Beniger, J. (1986). The Control Revolution. Cambridge, Mass.: Harvard University Press.

417 T.Feldman, An Introduction to Digital Media, Routledge, .New York 1997, s.4.

418 T, Goban-Klas, Wartki nurt mediéw ku nowym formom spotecznego zycia informacji, Podrecznik akademicki
dotowany przez Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, wyd. I, Tomasz Goban-Klas & Towarzystwo Autorow i
Wydawcow Prac Naukowych UNIVERSITAS, Krakow 2011, s. 104.

419 W, Krzeminska, P. Nowak (red.), Cyfryzacja w procesie komunikowania. Digitalization in communication pro-
cesses, Sorus SC, Poznan 2004, s. 25.

420 Gtéwna Biblioteka pracy i Zabezpieczenia Spotecznego — Dziat Zbioréw Dla Niewidomych, http://dzdn.pl ,
[dostep: 09.01.2021].
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cej w srodowisku Windows, z oprogramowanie do rozpoznawania pisma drukowanego, przysto-
sowanego do obstugi z zaawansowanymi mozliwo$ciami oprogramowania OCR/ICR*?. Dzieki
Lthumaczowi 1 lektorowi” niewidomi stysza, co jest na ekranie, a gdy zostanie dotagczony braj-
lowski monitor, przeczytaja tekst w brajlu. Pierwszy brajlowski tablet Blitab z Androidem ma
wbudowane Wi-Fi i Bluetooth, dzigki czemu moze uruchamia¢ réznego rodzaju aplikacje oraz
dostep do obstugi potaczen gtosowych. Wykorzystuje nowa technologie cyfrowa oparta na ptat-
nych do tworzenia dotykowego reliefu, drukujac brajl, grafike i mapy dla niewidomych i niedo-
widzacych*??,

Analogicznie w odwrotng stron¢ dla 0s6b niedostyszacych i niemdéwigcych jest specjalna me-
toda respeaking, jako tekstowy zapis wypowiedzi dzwigkowych przetwarzany cyfrowo na zywo
(live subtitling). Jest to jedna z ustug dostepowych (access services) umozliwiajaca i utatwiajaca
osobom z niepetnosprawnosciami, korzystanie z tresci audiowizualnych®?. Oprogramowanie w
formie aplikacji do zamiany tekstu na mowe i odwrotnie, moze znajdowac si¢ w telefonach typu
smartfon, w tabletach czy tez laptopach tak, aby stworzy¢ tatwos$¢ porozumiewania si¢ osobom
styszacym 1 mowigcym z osobami niestyszacymi.

Cyfryzacja, jako cyberprzestrzen, moze by¢ charakteryzowana, jako ,,mobilna, totalna, inwa-
zyjna, sugestywna, a nawet narkotyczna” — pisze J. Janowski*?*. Cyfryzacja mediéw i komuni-
kacji nie jest odizolowana od rzeczywistosci i powinna by¢ rozumiana, jako cz¢$¢ szerszej trans-
formacji, ktora zdigitalizowata, wiele rodzajow przemystu, przedsigbiorstw, instytucji, regulacji
1 ustrojow ekonomicznych, spolecznych i1 politycznych, dobr i ustug oraz innych dziatan,

ze wzgledu na postgp w informatyce 1 telekomunikacji.

2.1.3.1. Zdefiniowanie pojecia digitalizacja

Polski termin digitalizacja (ang. digitize - przeksztalca¢ informacje w posta¢ cyfrowa) poja-
wit si¢ w jezyku polskim na skutek koniecznosci zdefiniowania terminologii nowych zjawisk 1
jest kalka jezykowa angielskiego terminu to digitize, holenderskiego digitaliseren i niemieckiego

digitalisieren 4,

421 Sprzet Dla Oséb Niewidomych , http://idn.org.pl/sonnszz/sprzet_niewidomy.htm, [dostep:: 09.01.2021].

422 Tablet z “bgbelkami” tworzy ... alfabet Braille’a, Cyfrowy Szpital, [publikacja: 30.10.2018],
https://www.cyfrowyszpital.pl/tablet-z-babelkami-tworzy-alfabet-braillea/ , [dostep: 09.01.2021].

423 J, Diaz Cintas, Accessibility for All, Translating Today 4, 2005, s. 3-5.

424, Janowski, Trendy cywilizacji informacyjnej. Nowy technototalitarny $wiat, Seria wydawnicza: Prawo w prak-
tyce, wydawnictwo Wolters Kluwer, Warszawa 2019, s. 113.

425 Elsevier’s Dictionary of Library Sceince, Infrormation and Documentation: in six languages English/American-
franch-spanish-italian-dutch and german. Compiled by W.E. Clason, Elsevier Scientific Publishing Company, Am-
sterdam, London, New Yourk 1973, s. 138.
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Termin digitize w Stowniku naukowo-technicznym angielsko-polskim, rozumiany jest, jako
przeksztalcenie wartoéci analogowych wielkosci fizycznych na posta¢ numeryczng??®. Idac dalej
w kierunku hasta digitize powstaje pojecie digitizer, co Stownik Wyrazéw Obcych, ujmuje jako
pojecie uzywane w informatyce i technologii, ,,digitizer” jak tez ,.digitalizer ”’, urzadzenie peryfe-
ryjne do przetwarzania rysunku wykonanego pidrem elektronicznym na specjalnej tablicy w plik

cyfrowy mozliwy do pdzniejszej obrobki?’.

Natomiast termin digital ma ciekawe i bogate koincydencje*?®

, gdyz w sktad wyrazenia
wchodzi stowo digit z immanentna*?® cechg liczby, w znaczeniu cyfra. Wywodzi sie z acinskie-
go digitus — palec (ang. finger), jednak moze tez by¢ spokrewniony z jezykiem greckim deikny-
mi, deiknynai w znaczeniu pokazywanie, wskazywanie (ang. to show, point out). Wyrazenie
to wskazuje na stowo palec i ma swoje zrédto w jezyku praindoeuropejskim o znaczeniu pigé
oraz w sanskrycie**°. W obu znaczeniach stowa digit, tak wskazujacym (palec) jak i procesu li-
czenia (na palcach), zachodzi zjawisko logiki kwantyfikacji*®! otaczajacego $wiata. Logika
kwantyfikacji jest immanentng cechg liczby i stanu logicznego, analogicznie do sytuacji thtuma-
czenia leksemu digit, gdzie pierwsze znaczenie - wskazywanie, nie zawiera w sobie zadnej licz-
by, stanowigc cyfrowe nic i z reguly poprzedza drugie znaczenie - palec, posiadajacy réwniez
cechy porzadkowania i liczenia. Mozna okresli¢, iz stad derywat digital, jest w domysle binar-
nym systemem zero-jedynkowym. Warto wspomnie¢, iz pojecie zero, czyli nic, bedace przeci-
wienstwem nieskonczonosci, zawdzigczamy Hindusom, uczestniczacym w pierwszych wiekach
naszej ery w rozwoju matematyki. W tym czasie pojgcie nicosci, nie bylo jeszcze znane w Euro-

pie

432 W Europie natomiast, na przelomie XVI/XVII wieku Galileusz, glosit dewize: ,,Mierz, co

426 5,Czerni i M.Skrzynska, Stownik termindéw informatycznych i komputerowych - stownik angielsko-polski, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, WNT, Warszawa 2017. Stownik naukowo-techniczny angielsko-polski, [dostep:
04.01.2021] https://zapytaj.onet.pl/encyklopedia/81740,,,,dyskretyzator,haslo.html

42\Wielka encyklopedia multimedialna, https://zapytaj.onet.pl/encyklopedia/96889,digitizer,haslo.html Hasto opra-
cowano na podstawie Stownika Wyrazéw Obcych, Wydawnictwa Europa, pod redakcja naukowa prof. Ireny Kamin-
skiej-Szmaj, autorzy: Mirostaw Jarosz i zespot. ISBN 83-87977-08-X. Rok wydania 2001. [dostgp: 04.01.2021].
428 Koincydencja jakich$ zdarzen lub zjawisk to ich zbiezno$é lub wspotwystepowanie,
https://dobryslownik.pl/slowo/koincydencja/21570/ , [dostep: 04.01.2021].

423 Immanentny znaczy istniejgcy wewnatrz, w ramach czego$; tkwi w naturze czegos, jest zawarty w czyms$; wia-
$ciwy czemus z natury, nieodtacznie z czyms$ zwigzany, niewynikajacy z dzialania czynnika zewnetrznego lecz
wynikajacy z wnetrza, ze srodka istoty rzeczy; synonimy: nieodltaczny, staty, wewnetrzny, integralny,
https://www.ortograf.pl/slownik/immanentny, [dostgp: 04.01.2021].

430 E Varanini, Human Being in the Digital World; Lesson from the Past for Future CIOs, w: ClOs and the Digital
Transformation, G. Bongiorno, D. Rizzo, & G. Via (red.), Cham: Springer International Publishing 2018, s. 15.
431 Kwantyfikacja - iloSciowe ujmowanie zjawisk, np. gospodarczych, ekonomicznych, jako$ciowych; Mierzenie
jest bardzo wazne dla uzyskiwania rzetelnej wiedzy i dla praktyki gospodarczej; ilosciowe ujmowanie zjawiska
ujetego opisowo; poprzedzenie zdania logicznego kwantyfikatorem; Zrodto: Encyklopedia Zarzadzania,
https://mfiles.pl/pl/index.php/Kwantyfikacja , [dostep: 04.01.2021].

432 Internetowa encyklopedia PWN, https://encyklopedia.pwn.pl , [dostep: 04.01.2021].
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wymierne i czyn wymiernym to, co niewymierne”. Z czasem, jego dewize zaczeli glosi¢ tworcy
nowoczesnej nauki, jako postulat kwantyfikacji, czyli szeroko rozumianego mierzenia®33,

Stowo digital i jego derywat digitalizacja poza anatomicznym sensem o0dnoszgcym
si¢ do palcow, nie tylko zdaje si¢ wskazywac na cyfry, liczby, liczenie i matematyczne systemy
liczbowe, lecz koncentruje si¢ na digitalizacji, tresci, obrazu, dzwieku, tekstu, dokumentow
w sektorach nauk telekomunikacyjnych, nauk o mediach oraz w technologii informatycznej*3.

W ,Internetowej encyklopedii PWN” digitalizacja zostala skojarzona réwniez z dyscyplina-
mi telekomunikacyjnymi, lecz zamiast podania definicji tego terminu, znalazt si¢ odnosnik do
hasta ,,cyfryzacja” 4%°.

Digitalizacja to proces zmiany produkcji, przechowywania, dystrybucji i konsumpcji tresci
z bazy analogowej na cyfrowa. W mediach proces ten trwa juz od kilkudziesigciu lat, po raz
pierwszy pojawil si¢ w produkcji gazet, magazynow 1 ksiazek, a nastepnie przechodzi do pro-
dukcji telewizyjnej i audio. Przeksztalcenia tradycyjnych materiatow w forme cyfrowa, jako roz-
norodne procesy digitalizacji, maja swoje poczatki juz w latach 90-tych XX wieku. Wtedy to
»komputer zaczal petni¢ funkcje uniwersalnej maszyny medialnej, skomputeryzowane spote-
czenstwa oszalaty na punkcie digitalizacji”**®. W procesie digitalizacji uporzadkowane, zorgani-
zowane i zindeksowane muszg by¢ wszystkie dane, np. skanowanie archiwalnych dokumentow,
ksiag, raportow, historycznych pism i publikacji, w celu przeksztatcenia ich w forme cyfrowa™®’.
Niezbedne w tym celu komputery, przyczynity si¢ w tym wzgledzie do powstania nowego kultu-
rowego algorytmu: rzeczywisto$¢ -> media -> dane -> baza danych*38,

Definicja stowa ,, digitalizacja” ujeta jest rOwniez w Matej Encyklopedii Techniki Cyfrowej
1 opisana, jako ,,proces przeksztatcenia dowolnej informacji do postaci cyfrowej tj. ciggu zer
1 jedynek”. Przykladowo rozmowa telefoniczna, jako sygnat analogowy przed przestaniem go
po taczu cyfrowym, przeksztatca si¢ w posta¢ cyfrowa. W analogicznym procesie dzwigk digita-

lizuje si¢ przed zapisaniem w pamigci komputera lub na dysku CD-ROM. Ta sama encyklopedia

433 g, Stachak, Podstawy metodologii nauk ekonomicznych, Ksigzka i Wiedza, Warszawa 2006; [w]: R. Maciag,
Transformacja cyfrowa. Opowies¢ o wiedzy, Universitas, Krakéw 2020, s.25.

434 M. Pastwa, Archiwum Cyfrowych Obrazow — digitalizacja zasobow ikonograficznych Instytutu Historii Sztuki i
Muzeum Uniwersyteckiego KUL. [W]: Internet w bibliotekach - taczno$¢, wspotpraca, digitalizacja, Wroctaw 23 —
26 wrzesnia 2003, Materialy konferencyjne, Czasopismo elektroniczne: Stowarzyszenie Bibliotekarzy Polskich
KWE, 2003. Nr 9/2003 (49), Warszawa 2003, http://www.ebib.pl/2003/49/iwb2.php , [dostep: 09.01.2021].

435 Internetowa encyklopedia PWN, https://encyklopedia.pwn.pl , [dostep: 04.01.2021].

436 |, Manovich, Jezyk nowych mediéw, Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 341.

437 p, Szews, Wizualizacja przekazu w dziennikarstwie. Infografika i data journalism w wybranych mediach, Uni-
wersytet £odzki, £.6dz 2017, s. 86.

438 |, Manovich, Jezyk nowych mediéw, Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 341.
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’

thumaczy stowo ,, digitizing” na “dyskretyzacja’ 1 ,,digitalizacja”. Z kolei termin ,, digitization’
jest ujety jako ,,digitalizacja”, ,, cyfryzacja” i , dyskretyzacja” **.

W ,,Wielkiej Encyklopedii Multimedialnej” termin ,, digitalizacja” odsyta do definicji stowa
. dyskretyzacja"**°. 1dac dalej za hastem zrédtowym: ,,Dyskretyzacja, digitalizacja, kwantowanie
(angielskie ,, digitizing’) to zmiana danych analogowych na posta¢ cyfrowa, mozliwg do zapa-
migtania w pamigci komputera. Obszar zmiennych analogowych dzieli si¢ na przedziaty (zwane
kwantami) 1 kazdemu z przedzialow przypisuje si¢ stata, usredniong wartos¢ liczbowa. Im
mniejszy przedziat, tym wicksza rozdzielczos¢ dyskretyzacji, a jednocze$nie wigksze zuzycie
pamieci na zapamietanie jej wynikow”**1. Analizujac pochodng wyrazu ,,dyskretyzacja”, to jest
»dyskretyzator”, w tej samej encyklopedii znajduje si¢ nastepujacy opis: ,,Dyskretyzator, digiti-
zer, w informatyce — urzadzenie peryferyjne stosowane do zamiany obrazu kreslonego piorem
elektronicznym na specjalnej tablicy na odpowiedni plik dyskowy. Rysunek w postaci cyfrowej
moze zosta¢ poddany dowolnej obrobee*42,

W ksigzee ,, Trendy cywilizacji informacyjnej” Jacek Janowski, pos§wieca caly rozdziat zdefi-
niowaniu 1 opisowi dzialania digitalizacji. Pisze on, iz ,,digitalizacja to przechodzenie z analo-
gowej (ciaglej — ptynnej) na cyfrowa nieciagla — dyskretng posta¢ informacji oraz cyfrowa po-
kawatkowang — pakietowang droge komunikacji”**. W pierwszym przypadku obrazy czy
dzwigki przechwytywane sg przez obiektyw lub mikrofon i w postaci fal elektromagnetycznych
kwantow §wiatta (fotonow) lub akustycznych, sa one utrwalane na $wiatloczulej kliszy badz ta-
$mie magnetofonu lub magnetowidu, kiedy méwimy o taczeniu obrazu i dzwigku, tworzac film.
W drugim przypadku powyzsze efekty multimedialne, sg zapisywane i1 przekazywane w formie
cyfrowej - najczgsciej binarnej, czyli zero-jedynkowej. Cyfrowa jakos¢ dzwigku lub obrazu jest

lepsza niz analogowe formy z uwagi na pominigcie szumow i wyostrzenie obrazu czy dzwigku.

4% W, Krzeminska, P. Nowak (red.), Cyfryzacja w procesie komunikowania. Digitalization in communication pro-
cesses, Sorus SC, Poznan 2004, s. 27, zob. Mala encyklopedia techniki cyfrowej
http://slownik.kargul.net/12192.html ,[dostep: 12.01.2004].

440 wielka encyklopedia multimedialna, https://zapytaj.onet.pl/encyklopedia/89351,,,,digitalizacja,haslo.html , [do-
step: 04.01.2021].

441 Wielka encyklopedia multimedialna, [dostep: 04.01.2021]
https://zapytaj.onet.pl/encyklopedia/89261,dyskretyzacja,haslo.html Hasto opracowano na podstawie “Stownika
Encyklopedycznego - Informatyka” Wydawnictwa Europa. Autor - Zdzistaw Ptoski. ISBN 83-87977-16-0. Rok
wydania 1999.

442 Wielka encyklopedia multimedialna, https://zapytaj.onet.pl/encyklopedia/81740,,,,dyskretyzator,haslo.html [do-
step: 04.01.2021].

443, Janowski, Trendy cywilizacji informacyjnej. Nowy technototalitarny $wiat, Seria wydawnicza: Prawo w prak-
tyce, wydawnictwo Wolters Kluwer, Warszawa 2019, s.32.
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W tym przypadku w gre wchodzi manipulacja multimedialna dzwigku lub obrazu, polegajaca na
uwstecznieniu pierwotnie naturalnego stanu®*4,

Janowski przestrzega przed zagrozeniami nowego technototalitarnego $wiata cyberprzestrze-
ni. Twierdzi, iz po procesie symulacji cyfrowej, jest juz tylko waska granica przejécia do symu-
lowanego zycia i symulowanej $wiadomosci. W perspektywie — jak twierdzi — tatwo juz do
stworzenia ,,symulowanego cztowiecka”, zagubionego we wspodlczesnym $wiecie*®. W takim
swiecie cztowiek ,,przestaje mysle¢ w czasie rzeczywistym i reagowac¢ w rzeczywistej przestrze-
{7446,

Zjawisko negatywnych skutkow nowoczesnej digitalizacji, w $lad za autorem ksigzki ,,Sy-
mulakry i symulacja” (tytul oryginatu: Simulacres et simulation) Jeanem Baudrillardem, ktory
wprowadzil teze, iz nie Zyjemy juz w rzeczywistosci, a w hiperrzeczywistosci**’, Janowski okre-
$la pod nazwa ,,symulakryzacja, jako mniej lub bardziej sugestywne pozorowanie czego$, czego
w rzeczywistosci nie ma”**® i opisuje powstawanie nowej epoki nazwanej ,,posto§wieceniowy
symulacjonizm”*°®. Wiele odwotan do ,,Symulakrow i symulacji” J. Baudrillarda, zawiera film
,Matrix”*°, P. Celinski sadzi, ze media cyfrowe wkroczyly nieodwolalnie na droge od ,,meta-
medium” do bycia ,,postmedium”#:,

Tego typu nadrzeczywisto$¢ Stanistaw Lem okres$lit stowem digitalitis. Przyktadem niech
bedzie przejscie odmiany stowa digital w digitalitis do uzytku powszechnego, gdzie wyszuki-
warka Google znajduje az 2 910 000 wynikéw stron firm podrdzniczych biznesowych, informa-
tycznych i innych oraz jako nazwy np. blogéw ze zdjgciami z podrézy, jak w przypadku Digita-

litis - travels with pixels 42,

444 Tamze, S.32.

445 Tamze, s.33.

46 Tamze, s.100.

47 Wiele odwotan do ,,Symulakréw i symulacji” J. Baudrillard, zawiera film ,Matrix” — gtéwny bohater trylogii,
Neo, w jednej ze scen - ma w rekach ksigzke Baudrillarda, za$ inny z bohaterow, Morfeusz, wprost cytuje niniejsze
dzieto, nazywajgc zewnetrzny $wiat ,,pustynig rzeczywisto$ci”. ,,neurointeraktywng symulacje... §wiat snu genero-
wany komputerowo, zeby utrzymac ich pod kontrola” Filmowy ,,Matrix” to neurointeraktywna symulacja, $wiat
snu generowany komputerowo, zeby utrzymacé ich pod kontrolg”. Zrédto: D.Felluga, Matri: postmodernistyczny
paradygmat czy poza? , [w]: G Yeffeth, Wybierz czerwong pigutke, Wydawnictwo: IMT, 2003, s. 56,
https://absurdypseudonauki.files.wordpress.com/2011/07/yeffeth_glenn_-_wybierz_czerwona_pigulke.pdf, [dostep:
03.08.2021].

48], Janowski, Trendy cywilizacji informacyjnej...dz.cyt., $.99.

49 Tamze, , s.101.

450 J. Baudrillard, Symulakry i symulacja (tytul oryginatu: Simulacres et simulation), Wydawnictwo polskie: Sic!
(Wydaweca oryginatu: Galilée, 1981), Warszawa 2005 , s.196.

41 p.Celinski, Postmedia. Cyfrowy kod i baza danych, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2013, s. 20.

452 7. Wieczorek, Digitalitis - travels with pixels, Blog podrézniczy z galeria zdje,
http://www.digitalitis.com/g4/g4_28_.html , [dostep: 02.01.2021].
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W ksiazce ,,Wartki nurt mediéw ku nowym formom spotecznego zycia informacji”’, Tomasz
Goban-Klas wymienia spolszczone derywaty angielskiego stowo digital, jako digitalizacja, opi-

453 nazwana digi-

sujac wersje¢ stratyfikacji cyfrowej spoteczenstwa wg Ryszarda Tadeusiewicza
tariatem. Koncept tego podziatu zostal wyodrebniony przez Umberto Eco. Podzielit on spote-
czenstwo XXI wieku na trzy klasy. W sktad trzech rodzajow spotecznosci wchodzi m.in. ,,prole-
tariat”, jako spotecznos$¢ bez komputera i dostepu do Internetu, kolejne ,,kogitariat” (z ang. cogi-
tariat), jako spoteczno$¢ posiadajgca dostep do Internetu i innych mediow z biernym wykorzy-
stywaniem technologii lub jako nisko oplacani ,, wklepywacze” danych**4. Trzecia grupa spo-
teczna to ,,digitariat”. Jest to klasa spoteczna znajdujaca si¢ na szczycie hierarchii spotecznej**®.
K. Brazda w swoim artykule ,,Digitura digitariatu” ttumaczy, ze. Umberto Eco uznal, iz najwigk-
sze znaczenie bedzie miat jednak ,.kognitariat” — ,,multimedialna arystokracja wiedzy, wplywa-
jaca na spoteczenstwa przez ich swoiste programowanie i to ,,kognitariat” bedzie rzadzit ,,digita-
riatem”, czyli ,,proletariatem spoteczenstwa informacyjnego”, niemajagcym wptywu na tworzenie
informacji, lecz umiejagcym korzysta¢ z Internetu i nowoczesnych technologii. Warstwe najniz-
sza bedzie stanowil informacyjny ,,lumpenproletariat”, korzystajacy glownie z telewizji, a cze-
Sciowo takze z telefonu”®. Tym czasem Manuelem Castellsem, wyrdznia cztery typy ,.digita-
riuszy”: technoelity, hakerzy, spotecznicy i przedsiebiorcy*’.

Przez digitalizacj¢ rozumie si¢ réwniez wprowadzenie do pami¢ci komputera wezesniej do-
stepnych papierowych materiatéw i dokumentéw oraz utrwalenie ich na nosnikach cyfrowych,
poprzez cyfrowa metod¢ skanowania. ,,Digitalizacja zbioréw pozwala na szybkie odtwarzanie,
przesytanie tekstow oraz korzystanie z nich jednoczes$nie przez wiele osob” — jak na famach pe-
riodyku ,,Notes Konserwatorki”, twierdzi Ewa Stachowska-Musial**®. Dotyczy to rowniez digi-
talizacji archiwalnych zasobow bibliotecznych ksiazek i prasy, zwanych digitalizacja retrospek-

tywng. Termin retrodigitalizacja (digitalizacja retrospektywna) wprowadzita Matgorzata Kowal-

453 R. Tadeusiewicz, Model Malej spolecznosci informacyjnej w Akademii Gorniczo-Hutniczej, Telekomunikacja
i Techniki Informacyjne, nr 1-2, 2000 r., s. 28-34..

44 Wywiad F. Bodni z F. Bifo 4.12.2002, Net Culture, New Media and the Social Body, [dostep: 30.12.2020]
http://world-information.org/wio/readme/992006691/1039009255.

45 T, Goban-Klas, Wartki nurt mediéw ku nowym formom spotecznego zycia informacji, Podrecznik akademicki
dotowany przez Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, wyd. I, Tomasz Goban-Klas & Towarzystwo Autorow
i Wydawcow Prac Naukowych UNIVERSITAS, Krakéw 2011, s. 202.

456 K. Brazda, Digitura digitariatu, Wprost wydanie 11/2003 (1059),
https://www.wprost.pl/tygodnik/41709/dyktatura-digitariatu.html , [dostep: 03.08.2021].

47 M. Castells, Galaktyka Internetu, przekt. T. Hornowski, Warszawa 2003.

458 E. Stachowska-Musial, Polityka ochrony zbioréw we wspdtczesnym $wiecie, [w.]: Ratujemy nasze dziedzictwo,
Biblioteka Narodowa, Dziat Ochrony i Konserwacji Zbioréw Bibliotecznych, Notes Konserwatorski, Warszawa
1999, nr 3, s.12.
https://www.researchgate.net/publication/262918688_Retrospektywna_digitalizacja_w_Monachijskim_Centrum_Di
gitalizacji_Muncher_Digitalisierungszenzentrum , [06.01.2021].
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ska-Chrzanowska, definiujac digitalizacje dokumentow, jako pojecie kluczowe w konwersji ma-
teriatow piSmienniczych zarzadzania wiedza. Wedtug niej, celem retrodigitalizacji jest opraco-
wanie historycznych materiatow zrodtowych i udost¢pnienie najstarszych zbiorow jak najszer-
szemu kregowi odbiorcow, co pozwoli na ogolng dostepnos$¢ zaopatrzenia spoteczenstwa w in-
formacje*®.

Pierwsze czynno$ci zwigzane z digitalizacja widoczne byly w Europie Zachodniej i dotyczy-

ly zbioréw bibliotecznych. Przykladem byla startujgca w 1999 w Internecie holenderska ,,Meta-
morfoza Oranje-Bode*®, jak i ,,Austria Newspapers Online ANNO”46%,
W Polsce cyfryzacja obejmowata Chimery i Tygodnik Ilustrowany. Cele digitalizacji archiwal-
nych dokumentow, ksigzek i prasy sa nastgpujace: archiwizacja obiektu, ochrona oryginatu przed
zniszczeniem oraz udostepnianie materiatow pismienniczych uzytkownikom (najczegsciej w sie-
ci) %62,

Pomimo, iz w wigkszosci definicji omawiane jest zjawisko digitalizacji, jako procesu prze-
chodzenia z analogowej (ciaglej — pltynnej) na cyfrowa (nieciagla — dyskretng) posta¢ informacji,
poki co na obecnym poziomie, ludzki mozg u cztowieka wcigz dziata analogowo, wysytajac
i odbierajac strumienie fal elektromagnetycznych i akustycznych w postaci barwy, brzmienia
1 natezenia glosu czy tez fotondw w widzianej wigzce $wiatla, decydujacych o widzeniu kolo-

92464

row i ksztattow w 3D*3. Adamski w artykule ,,Cztowiek zmediatyzowany”*%* uwaza, ze ,,media

49 M. Kowalska-Chrzanowska, Retrospektywna digitalizacja w Monachijskim Centrum Digitalizacji (Muncher
Digitalisierungszenzentrum), Bibliotekarz 2001, nr 1, s.17
https://www.researchgate.net/publication/262918688_Retrospektywna_digitalizacja_w_Monachijskim_Centrum_Di
gitalizacji_Muncher_Digitalisierungszenzentrum , [06.01.2021].

460 Metamorfoza Oranje-Bode”, dziatata od stycznia 1943 roku jako ,,Oranje-Bode” (pol. ,,pomaranczowy wedro-
wiec” w ramach pisma ,,Trouw”. Zrédto: M. Dwornik, Trouw. Historia holenderskiego dziennika, ktéry wyszedt z
podziemia, Reporterzy.info Media i dziennikarstwo, tygodnik internetowy, ISSN 2544-5839, [publikacja:
21.05.2018], https://reporterzy.info/3654,trouw-historia-holenderskiego-dziennika-ktory-wyszedl-z-podziemia.html
, [dostep: 06.01.2021].

461 Austria Newspapers Online ANNO” to projekt Biblioteki Narodowej Austrii (Austrian National Library, Oster-
reichische Nationalbibliothek), ktéry ma na celu ochrong historycznych gazet, dzigki ktoremu szczegodlnie wazne i
popularne gazety sa skanowane i udostepniane w Internecie w formie zdigitalizowanego pi§miennictwa. Zrodto:
Osterreichische Nationalbibliothek, Wien, https://anno.onb.ac.at , [dostep: 06.01.2021].

462 Digitalizacja piémiennictwa (polskie zrodtostowie ,,cyfryzacja”) obejmuje calo$¢ proceséw prowadzacych do
tworzenia cyfrowych reprodukcji i daje mozliwos¢ korzystania z popularnego obiektu wielu uzytkownikom réwno-
czeénie. Zrodto: D. Paradowski (red.), Digitalizacja pismiennictwa, Biblioteka Narodowa, Warszawa 2010, ISBN
978-83-7009-706-6, s. 13, https://www.bn.org.pl/download/document/1342175805.pdf , [dostep: 06.01.2021].
43 Graficzne ujecie neurondw w mézgu, ktory bedac analogowy opiera sie digitalizacji, Fundacion Carlos Slim,
https://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.salud.carlosslim.org/english2/wp-
content/uploads/2017/03/actividad-electrica- , [dostgp: 02.01.2021].

464 A, Adamski, Media as the Intersphere of Human Life: Another View on the Mediatization of Communication
Theory, [w]: D. Petranova, S. Magal (red.), Megatrends and Media. Media Farm — Totems and Taboo, Trnava 2015,
s. 21-22.
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25466

staja si¢ w jakim§ sensie intersferg?®® ludzkiego zycia™®®, s3 w nim obecne zwlaszcza media

! silnie oddziatujac na

cyfrowe dotykaja wszystkich lub niemal wszystkich jego aspektow*
ludzka wyobrazni¢. Idea przenikania §wiata wirtualnego z rzeczywistym i technologii zdolnej do
odczytywania mysli lub wrgcz bezposredniego oddziatywania na prace uktadu nerwowego, po-

s 469

jawia sic w wielu powiesciach i filmach, jak np. ,, Awatar”*%, trylogia , Matrix” *%, czy , Incep-

Cja”4701
W tym miejscu warto wspomniec¢, iz w jezyku angielskim coraz cze¢sciej dochodzi do skrétu
myslowego rzeczownika digitalizacja, czyli do formy uproszczonej rzeczownika digitizacja.

Zjawisko to zwane hapax*

pokazuja wyniki przegladarki Internetowej Google.com, jako stan
na dzien 04.01.2021r. Dhuzsza forma angielskiego stowa digitalization osiggneta 13 900 000
wynikéw liczbowych, forma skrocona digitization posiada ponad 4 razy wigcej wynikow, bo az
59 700 000. Zachodzi, zatem pytanie, czy réwniez w jezyku polskim z czasem nie nalezy si¢
spodziewac, iz dluzsza forma stowa digitalizacja zostanie wyparta z jezyka, a krotsza forma di-

gitizacja zdominuje jg?

2.1.3.2. Frekwencja terminéw cyfryzacja i digitalizacja w Internecie

Ewolucja techniczna i1 kulturowa dotyczaca nazewnictwa nowej terminologii, dzialta w ten
sposob, ze w momencie pojawienia si¢ dwdch termindéw o podobnym badz identycznym znacze-
niu, jeden z nich jest predzej czy pdzniej wypierany przez drugi, badz catkiem eliminowany
z uzytku. Zaktada si¢, ze w dziedzinie nowych technologii oba pojecia cyfryzacja oraz digitali-

zacja definiujg doktadnie te same tresci i funkcjonuja rownolegle, ksztattujac nowy paradygmat

465 Intersfera (ang. interspace, lac. interstitium co w obu przypadkach oznacza ,,odstep”) w geometrii brylowej ozna-
cza sfere wpisana w wieloscian, styczng do wszystkich jego krawedzi, zwana tez , strefa krawedzi. Zrodto: G. Hart,
Calculating canonical polyhedra, Mathematica in Education and Research 6, 3 (1997), pp 5-10.

466 A, Adamski, Cztowiek zmediatyzowany, Studia Theologica Varsaviensia 1/2017, Warszawa, s.64,
https://www.researchgate.net/publication/323384336_Czlowiek zmediatyzowany , [dostep: 03.08.2021].

47 A, Adamski, Media as the Intersphere of Human Life: Another View on the Mediatization of Communication
Theory, [w]: D. Petranova, S. Magal (red.), Megatrends and Media. Media Farm — Totems and Taboo, Trnava 2015,
s. 18-19, https://depot.ceon.pl/bitstream/handle/123456789/10580/megatrends_2016.pdf , [dostep: 03.08.2021].

468 Avatar” T. Gautier, https://lubimyczytac.pl/ksiazka/100161/awatar , [dostep: 03.08.2021].

469 Matrix” (1999); Matrix Reaktywacja (2003); Matrix Rewolucje (2003), rez. Lilly Wachowski, Lana Wachow-
ski; Matrix (1999) The Matrix - Haker komputerowy Neo dowiaduje sie od tajemniczych rebeliantow, ze Swiat, w
ktorym zyje, jest tylko obrazem przesytanym do do jego mozgu przez roboty; https://www.filmweb.pl/film/Matrix-
1999-628, [dostep: 03.08.2021].

470 Incepcja (2010) (oryginalny tytul: Inception) o czasach, gdy technologia pozwala na wchodzenie w $wiat snow.
Zatem ztodziej Cobb ma za zadanie wszczepi¢ mys$l do $pigcego umystu i osadzi¢ wybranych do tego ludzi w nie-
konczacej si¢ grze, https://www.filmweb.pl/film/Incepcja-2010-500891 , [dostep: 03.08.2021].

471 Hapax oznacza uzycie wyrazenia obcego w danym jezyku, czasem stworzone dla doraznej potrzeby, WikiStow-
nik, [dostep: 04.01.2021] https://pl.wiktionary.org/wiki/hapax_legomenon ; Hapaks legomenon (gr., dost. ‘rzecz raz
powiedziana’) - stowo lub zwrot tylko jeden raz wystepujaca w dokumencie, utworze lub w catym stowniku danego
autora; wyraz, forma zaswiadczona tylko jednym cytatem. Sfownik naukowo-techniczny angielsko-polski,
https://zapytaj.onet.pl/encyklopedia/112033,,,,hapaks_legomenon,haslo.html, [dostep: 04.01.2021].
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472 473

stowotworczy®'“. W tym miejscu z punktu widzenia jezyka polskiego uwidacznia si¢ schizma
terminologiczna. Dotyczy ona terminologii cyfryzacja czy digitalizacja oraz ktéremu z tych ter-
minéw powinno si¢ w jezyku polskim przyporzadkowa¢ catg pochodng terminologi¢ od angiel-
skiego rdzenia digit, czyli cyfra, a takze czy oba te wyrazy posiadajg doktadnie to samo znacze-
nie.

W podsumowaniu rozwazania, na potrzeby niniejszej pracy zastosowano zapytanie dla wy-
szukiwarki Google.pl o formy leksykalne termindéw cyfryzacja i digitalizacja. Otrzymano naste-

pujace odpowiedzi:

472 paradygmat (gr. mopéderypo paradeigma ,,przyklad, wzor”) to swego rodzaju consensus omnium — przyjete po-
wszechnie normy, zatozenia, poglady, metody badawcze, wspolne danej grupie badaczy — zrodto: Amsterdamski S.,
Kuhn Thomas: The structure of scientific revolution. [In:] Skarga B. (red.), Przewodnik po literaturze filozoficznej
XX wieku, Tom 3. Warszawa, PWN 1995, s. 215; D. Stapek, Paradygmaty jezykoznawstwa dzisiaj Linguistic Para-
digms Today, Jagiellonian University, Gdansk 2013, s. 8; paradygmat stowotworczy w jezykoznawstwie oznacza
zesp6t form deklinacyjnych lub koniugacyjnych wiasciwy danemu typowi wyrazow oraz przyjety sposob widzenia
rzeczywisto$ci w danej dziedzinie, doktrynie - https://sjp.pl/paradygmat [dostep: 28.12.2020].

473 Schizma (od gr. oyilw, oxioua) oznacza rozdarcie, rozszczepienie, odszczepiefistwo. Schizma moze by¢ uchyle-
niem si¢ i zerwaniem z pewnymi okre§lonymi zasadami. Moze tez by¢ potaczong z herezja, co moze oznaczaé wy-
famanie si¢ od zasad np. postuszenstwa i potaczenie tego z odrzuceniem. Opracowanie na podstawie artykutu A.
Wyrzykowski, Schizma, Krakow 2007, http://www.ultramontes.pl/schizma.htm [dostep: 27.12.2020].
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Tabela 1 Wtasne badania autora. Frekwencja terminow :digitalizacja i cyfryzacja wraz z ich derywatami w Interne-
cie polskojezycznym, wg wyszukiwarki www.google.pl na dzien 30.12.2020 r.

Semantyka terminu Frekwencja w polskojezycznym Internecie
Nadanie: digitalizacja Liczba Liczba Cyfryzacja Liczba Liczba
+ derywaty wystapien | wynikow + derywaty wystapien wynikéw

- postaci cyfrowej digitalizacja 1830 000 cyfryzacja 4610 000
(rzeczownik) dygitalizacja 16 500 ucyfrowienie 25700

digityzacja 5| 1894165 4 680 100

dygityzacja 0
- natury cyfrowej digitalnos¢ 45700 cyfrowosé¢ 44 400
(rzeczownik) dygitalno$¢ 1960
- Znaczenia, jaki? digitalny 399 000 cyfrowy 74 600 000
(przymiotnik) dygitalny 2170 468 550 | scyfryzowany 1470 | 74 625 582
- cechy opisu, jaki? | digitalizowany 64 500 cyfryzowany 412
(przymiotnik) dygitalizowany 2 880 ucyfrowiony 23700
- dzialania, digitalizowac 45700 cyfryzowaé 44 400
CO robic¢? dygitalizowaé 1960 287 170 | podda¢ cyfryzacji 174 44575
(czasownik) zdigitalizowaé 237 000 czyni¢ cyfrowym 1

zdygitalizowac 2510

Razem: 2 649 885 79 350 257

Zrédlo: opracowanie danych wiasne

Z powyzszych danych wynika, iz uzytkownicy sieci w jezyku polskim zdecydowali o wpro-
wadzeniu do obiegu obu termindéw, z tym, ze stowo cyfryzacja wystepuje blisko trzydziesci je-
den razy cz¢sciej niz digitalizacja. Skrotowy tzw. hapax ,,digitizacja” zastosowano zaledwie
5 razy, zatem wynika z tego, ze absolutnie nie przyjat si¢ on w jezyku polskim. Tymczasem na
podstawie trzech wybranych form leksykalnych, wybrany przymiotnik cyfrowy wystepuje blisko
trzydziesci (30) razy czesciej w stosunku do digitalny. Tym samym wynik dla derywatow digita-
lizacja i cyfryzacja w odniesieniu do poszczegdlnych czesci gramatycznych mowy, wyglada
nastepujaco:

- dla rzeczownikow blisko az 2 i p6t razy wigcej na korzys¢ cyfryzacji i jej odmian;

- dla przymiotnikow blisko az sto piecdziesiat dziewigC razy wigcej na korzysé cyfryzaciji;

- dla czasownikow odmian wyrazu digitalizacja ponad 6,4 razy wiecej niz cyfryzacja*'.

Z powyzszych danych mozna wnioskowac, iz mimo 1z wigkszos¢ angielskich form zapozy-
czonych wyksztalcita juz formy spolszczone, w efekcie nie miaty one tak wielkiej sity przebicia

jak formy polskie derywatéw od stowa cyfryzacja, powstatego na podstawie leksemu cyfra*’.

474 Opracowanie wnioskow analizy przez autorke pracy.
475 Tamze.
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Sledzac frekwencje termindw cyfryzacja i digitalizacja wraz z ich derywatami obecnymi
w Internecie polskojezycznym w okresie szesnastu lat odstgpu, mozna przeanalizowa¢ roznice
w liczbie otrzymanych odpowiedzi w wyszukiwarce oraz ktore z powyzszych znaczeh zwigkszy-
ly swojg obecnos¢ w jezyku polskim znaczgco, a ktore w mniejszym stopniu lub wcale.
Badania dokonano wedtug danych przegladarki Google.pl pobranych z dnia 30.12.2020 roku,
poréwnujac je do danych opisanych w ksigzce ,,Cyfryzacja w procesie komunikowania” przez
W. Krzeminskg i P. Nowaka, wedlug pomiaru dokonanego 16 lat wczesniej, z dnia 30.12.2004

roku, wedtug tej samej wyszukiwarki internetowej*’®.

Tabela 2 Podréwnanie czgstotliwo$ci wystepowania frekwencji termindw digitalizacja oraz cyfryzacja w Internecie
polskojezycznym, wg. danych google.pl z dnia 30.04.2004 i 30.12.2020 roku.

Zaadresowano zapyta- | Otrzymano odpowiedzi Zaadresowano zapy- Otrzymano odpowiedzi
nie 2004 2020 tanie 2004 2020
digitalizacja 9 060 1830000 | cyfryzacja 629 4610 000
dygitalizacja 118 16 500 | ucyfrowienie 127 25700
digityzacja 8 5]- - -
dygityzacja 0 0] - - -
digitalnosé¢ 22 45700 | cyfrowos¢ 130 44 400
dygitalno$¢ 19 1960 | - - -
digitalny 429 399 000 | cyfrowy 695 000 74 600 000
dygitalny 13 2 170 | scyfryzowany 0 1470
digitalizowany 115 64 500 | cyfryzowany 1 412
dygitalizowany 3 2 880 | ucyfrowiony 25 23700
digitalizowa¢ 63 45700 | cyfryzowac 1 44 400
dygitalizowac 1 1960 | poddawacé cyfryzacji 2 8
zdigitalizowaé 150 237 000 | Poddac¢ cyfryzacji - 174
zdygitalizowaé 20 2510 | czyni¢ cyfrowym 163 1
Razem: 764 947 2 649 885 696 078 79 350 257
1: 35 (3,464) 1:114(113,996)

Zrédto: Opracowanie wlasne na postawie wynikéw badan W. Krzeminiska Co z tg cyfivzacig? — Rozdziat z ksigzki
Cyfryzacja w procesach komunikowania, Sorus, Poznan 2004, s. 21.

Rezultaty otrzymane z poréwnania badan w Internecie polskojezycznym dla frekwencji ter-
minéw digitalizacja i cyfryzacja wraz z ich derywatami, dokonane w 2004 r. i w 2020 r. pokazu-
ja spory wzrost pod katem ich uzywania przez uzytkownikow jezyka polskiego, w celu wyraza-
nia nowych znaczen. Obserwacja pary digitalizacja i cyfryzacja (wraz z derywatami) pokazuje,
ze formy ,kalki jezykowej” zaczerpnigtej z jezyka angielskiego i ich pochodne, rozwingly si¢
dos¢ stabo w jezyku polskim. Okazuje sig, iz po szesnastu latach na zapytanie o termin digitali-
zacja i jego odmiany, w wynikach wyszukiwarki otrzymano nieco powyzej trzy i pot razy wiecej
odpowiedzi, niz w roku 2004. Analogicznie, w tych samych badaniach, dla terminu cyfryzacja
wraz z jej odmianami, nastapil wzrost ich stosowania przez uzytkownikoéw sieci az o trzydziesci

trzy (32.908) razy wiecej niz zaadoptowanego do jezyka polskiego wyrazu digitalizacja i utwo-

476 W, Krzeminska, P. Nowak (red.), Cyfryzacja w procesie komunikowania. Digitalization in communication pro-
cesses, Sorus SC, Poznan 2004, s. 32.
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rzonych od niego wariantow. Nasuwa si¢ zatem wniosek, iz jezyk polski odpowiada na potrzeby
nazewnictwa, zwigzane z zachodzacym procesem cyfryzacji w Polsce. Wprowadzane przez
uzytkownikéw jezyka zmiany, spowodowaty uruchomienie dwoch réwnolegle rozwijajacych si¢
nazewnictw 1 znaczen funkcjonalnych uwzgledniajacych prawa ekonomii jezyka. Ponadto, przy-
gladajac si¢ zjawisku ewolucji procesu rozwoju obu wyrazoéw i ich derywatéw, mozna stwier-
dzi¢, iz uzytkownicy dokonali wyboru na korzy$¢ terminu, ktérego leksemem jest polski wyraz
cyfra. W ciggu zaledwie szesnastu lat, dokonat si¢ proces ewolucji r6znych odmian i ich stoso-
wania. W porownaniu do wynikow, zwraca uwage ogromna dysproporcja w stosunku do uzywa-

nia omawianej pary terminologicznej i jej koincydentow*” w ciggu zaledwie szesnastu lat.

2.1.4. Procesy cyfryzacji prasy a postep techniczny

Nowe technologie oznaczaja, ciagly proces rozwoju cyfryzacji prasy. Wptyneto to na dzien-
nikarstwo, jak rowniez na popularno$¢ prasy drukowanej oraz archiwizowanie dokumentdw,
jako forme zabezpieczenia zbiorow w archiwach 1 bibliotekach. Postepujacy rozwdj procesu di-
gitalizacji, diametralnie odmienit techniczng istot¢ informacji i komunikacji prasowej, czy tez
naukowej. Rozwo6j procesoOw konwersji piSmiennictwa w procesie cyfryzacji spowodowat prze-
suniecie znaczenia pojecia dokument w strone form digitalnych®’®. Nowe rozwiazania staty sie
najistotniejszymi formami przekazu, pozostawiajac analogowe odmiany w mediach tradycyj-
nych. Okres XX i XXI wieku odnosit si¢ bezposrednio do nowosci technologii cyfrowych*”®.
Powigzane to bylo z wigksza popularyzacja tresci Swiata wirtualnego i aktywnos$ci ludzi w tym
wymiarze. Odnies¢ si¢ mozna w tym wypadku do procesu digitalizacji, czyli tworzenia cyfro-
wych kopii zbioréw analogowych*e?,

Pierwsze korelacje prasy z internetowymi rozwigzaniami i technologiami wigza si¢ z BBS
(Bulletin Board Services), byly to komputery w formie elektronicznych tablic, potaczone za po-
moca modemu z siecig telefoniczng zwana FidoNet 31, Poprzez zadzwonienie pod wybrany nu-

mer BBS aktywne byly dostgpy do publikowanych artykulow. Uzytkownicy mogli réwniez za-

477 Koincydencja jakich$ zdarzen lub zjawisk to ich zbiezno$¢ lub wspolwystepowanie, rownoczesno$é, symulta-
niczno$¢, zsynchronizowanie, jednoczesno$¢. Stowa zaczynajace si¢ od tacinskiego przedrostka ko-, ktorego pol-
skim odpowiednikiem jest wspot-, co moze oznaczaé wspdfincydent. Rzeczony prefiks znaczy tyle, co: razem, tacz-
nie, wspdlny i stanowi czton wyrazow ztozonych. Zrodto: Polszczyzna.Pl, https:/polszczyzna.pl/koincydencja-
znaczenie-slowa-i-przyklady-uzycia/ [dostgp: 31.12.2020].

478 W, Krzeminska, P. Nowak (red.), Cyfryzacja w procesie komunikowania. Digitalization in communication pro-
cesses, Sorus SC, Poznan 2004, s. 32.

419 A, Adamski, Media w analogowym i CYFROWYM swiecie, Elipsa, Warszawa 2012, s. 218.

480 M. Stopnicka, A. Sladowska, J. Gruszecki, Od skryptoriow po nowe media: materiaty konferencyjne, Koto Nau-
kowe Instytutu Informacji Naukowej i Studiow Bibliologicznych Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2016, s.
23-32.

481 A, Adamski, Media w analogowym i CYFROWYM $wiecie...dz.cyt.
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biera¢ gltos w dyskusjach, a dodatkowo zapewniona byta funkcja wysytania poczty elektronicz-
nej. W Europie przyjmowaty one posta¢ Fidonetow - czego przyktadem jest polskie czasopismo
Komputer, ktory zadebiutowalo w $wiecie cyfrowym*. Ogélny za$ podziat rozwoju prasy in-
ternetowej dzieli si¢ na:

- wstepny;

- posredni - pierwsze pigciolecie XXI wieku do pojawienia si¢ iPhone’a;

- wspolczesny - mobilny dostep do sieci®®.

Dziennikarstwo internetowe zostato zainicjowane przez ,,The News& Observer” z USA. Sto-
sowano tam technologi¢ BBS, a nastepnie ,,WWW Mosaic”. W konsekwencji wylonienia si¢
nowej technologii utworzono w Internecie serwis ,,Nando Times”. Zapewniono takze zautoma-
tyzowang stron¢ internetowa, graficzne uzupelnienie serwisu, jak tez rozpoczeli takze handel
reklamami*®. Serwis aktualizowany byt na biezaco dzieki wspolpracy z agencja Associated
Press*®,

Poczatkowo dziennikarze internetowi byli postrzegani jako dziennikarze prasowi i nie two-
rzyli osobnej kategorii*®®. Wspotczesnie za$ zwiekszaja sie stawiane wymagania dla dziennika-
rzy, obejmujace montaz audio, wideo, obrobke zdje¢. Jest to zwigzane z szybka potrzeba udo-
kumentowania wydarzenia i zastosowaniem wielu narzedzi m.in. kamery w smartfonach. Proces
obrobki filmu jest uproszczony, gdyz film mozna edytowa¢ w wielu programach, na pulpitach

wlasnych komputerow*®’

. Obraz filmowy jest zdigitalizowany, wigc fatwo go emitowaé w new-
sroomie, badz korzysta¢ z YouTube’a, Twittera lub Facebooka. Do prowadzenia konferencji

prasowych za posrednictwem cyberprzestrzeni do 2018 mozna byto korzysta¢ z takich ustug jak

482 . Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, PWN, Warszawa 2006, s. 10.

43 R. Filas, Dokgd zmierza nasza prasa? Hipotezy i spekulacje, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2012(LV), nr 1-2 (209—
210), s. 11-14.

484, Mikosz, Poczgtki dziennikarstwa internetowego w Polsce, W: G. Habrajska, J. Mikosz (red.), Dziennikarstwo
internetowe — teoria i praktyka, £.6dz 2010, s. 24.

85 A, Adamski, Media w analogowym i CYFROWYM swiecie, Elipsa, Warszawa 2012, str. 219-220.

486 Por, J. Mikosz, Poczqgtki dziennikarstwa internetowego w Polsce, W: G. Habrajska, J. Mikosz (red.),
Dziennikarstwo internetowe — teoria i praktyka, £.6dz 2010, s. 24. M. Smierzchalski, Montaz filmu — przygotowanie
do pracy, Cyfrowe.pl, https://blog.cyfrowe.pl/montaz-filmu-przygotowanie-do-pracy-2 , [dostep: 06.02.2021].

487 M. Smierzchalski, Montaz filmu — przygotowanie do pracy, Cyfrowe.pl, https://blog.cyfrowe.pl/montaz-filmu-
przygotowanie-do-pracy-2 , [dostep: 06.02.2021].
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np. CoverltLive*® faczacego wiele platform social media ze soba, dzicki czemu nie bylo potrze-
by udawania si¢ na tradycyjna konferencje prasowa*®.

Proces zmian w cyfryzacji oznaczal automatyzacje pracy oraz odej$cie od prac zwigzanych
z urzgdzeniami i maszynami. Edycja audio i wideo wykonana na pulpicie reportera lub produ-
centa oraz nie wymaga juz specjalistycznego o§wietlenia ani pracy technikéw obrobki dzwigku.
Amator i zawodowy dziennikarz moga studio telewizyjne zastapi¢ duzym zestawem biurkowym,
ktory potrzebuje tylko jednego rezysera i przetacznika — reszta, dzigki robotyce jest zautomaty-
zowana. Robotyka ma coraz wigkszy udziat w codziennym i zawodowym zyciu cztowieka. Sta-
nowi ona bowiem automatyzacj¢ wielu uzywanych narzedzi, tj. urzadzen uzbrajanych w pro-
gramy pozwalajagce im wspoipracowaé z innymi urzadzeniami w sieci i szybko reagowaé na
zmiany otoczenia, dostosowujac do tego swoje funkcjonowanie*®. Robotyka polega na wdraza-
niu pewnego rodzaju samodzielno$ci do zaawansowanych technologicznie automatéw zwanych
robotami, z racji wyposazenia ich w sztuczng inteligencje. Proces ten zwany jest tez robotyzo-
waniem, a w niektorych srodowiskach robotyka jest wrecz utozsamiana ze sztuczng inteligencja
(ang. artificial inteligencje, Al).

Termin sztucznej inteligencji zwanej tez inteligencja syntetyczng lub maszynowa, zostat po
raz pierwszy uzyty w firmie IBM w roku 195649, Sztuczna inteligencja (Al) to cyfrowe systemy
operacyjne lub maszyny, ktore nasladuja ludzka inteligencje podczas wykonywania zadan.

Ich celem jest automatyzowanie intelektualnych dziatan cztowieka w zakresie wnioskowania,
kojarzenia i doboru informacji*®?. Oznacza to, ze moga sukcesywnie dokonywaé analizy i korek-
ty na podstawie zbieranych informacji, gdzie Al przyjmuje rézne formy, np. chatboty, inteligent-
ni asystenci i silniki rekomendacji*®3.

Fakt, iz sprzgt cyfrowy jest fatwiejszy w obstudze, doprowadzit do powstania nowych ocze-

kiwan, co do tego, jak pracuja dziennikarze oraz zacierania si¢ tytutow zawodowych 1 opisOw

488 CoverltLive byta platformg mediéw spotecznosciowych, ktéra umozliwiata markom, firmom medialnym, oso-
bom fizycznym i matym organizacjom, udostepnianie online rzeczywistych, wirtualnych i hybrydowych wydarzen.
Zostala zatozona przez Keitha McSpurrena, ktory wraz z Joelem Silverem (zatozyt Salesdriver.com). CoveritLive
zaprzestat oferowania ustug z dniem 31 grudnia 2018 r. Zrédto: COVERITLIVE.COM - Real-time Engagement
Solution, Reckcontent 2018, https://resources.rockcontent.com/SL-2019-CAM-2769-CIL-Sunset-LP.html , [dostep:
09.01.2021].

489 CoverltLive, Live Events and Social Engagement 2018, https://resources.rockcontent.com/sl-2019-cam-2769-cil-
sunset-1p.html, [dostep: 06.01.2021].

490 H, Sroka (red.), Inteligentne systemy wspomagania decyzji, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice
2009, s. 252.

491 J.D. Bolter, Cztowiek Turina, Kultura Zachodu w wielu komputera, Pafistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa
1990, s. 346.

492 M.L. Owoc (red.), Elementy systemow ekspertowych, Cze$é 1: Sztuczna inteligencja i systemy ekspertowe, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1991, s. 9.

493 Czym jest sztuczna inteligencja?, Sztuczna inteligencja (SI) od Oracle — czym jest sztuczna inteligencja?, Oracle
Polska, https://www.oracle.com/pl/artificial-intelligence/what-is-ai/ [dostgp: 09.01.2021].
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stanowisk pracy. Faktem jest, ze wigkszo$¢ pracownikéw mediow wykonuje szeroki zakres za-
dan technicznych oprécz innych podstawowych funkcji. Na przyklad, reporterzy ,, Canadian
Press” maja zlozy¢ kopig, a nastepnie przygotowac relacje gtosowa dla klientow radiowych,
a takze nagra¢ wiele filmow wideo. Coraz czgsciej wige, dziennikarz jawi si¢ jako pracownik
mediow tzw. media worker®. Z powyzszego mozne wynikaé, Ze nowoczesna technologia
1 znacznie wigkszy zasigg prasy cyfrowej niz papierowej w mediach, moze mie¢ rowniez zna-
czace skutki uboczne. Nalezg do nich:

- presja na obnizanie liczby miejsc pracy;

- presja na obnizanie ptac;

- dodatkowy czynnik stresu i poczucia ,,potrzeby szybkosci”;

- poczucie wladzy zbiorowej (np. publikacja moze spowodowac problemy i pozwanie do sa-
du)*es,

W Polsce za pierwszy elektroniczny przekaz prasowy uznaje sie dziennik ,,Donosy” 4%, Ten
liberalny dziennik to pierwsza polska gazeta wirtualna, zapoczatkowana w sierpniu 1989 roku
przez studentow z Uniwersytetu Warszawskiego. Od chwili powstania byla rozsytana za pomoca
sieci komputerowych. Dziennik byt skierowany do naukowcéw z Polski, jak 1 do Polonii.
W sktad wydawnictwa wchodzili dziennikarze-amatorzy, ktérzy uzyskiwali dane z polskiej pra-
sy codziennej, dodajac do nich informacje z pism zachodnich, radia oraz telewizji. W 1993 roku
uzyskali oni 3500 abonentéw, a w Internecie ich tresci byty bezptatne*®”. Archiwalne numery od
nr 1 do 6549 oraz numery specjalne i jubileuszowe znajduja si¢ w archiwum*®®, a ostatni, aktual-
ny numer wydany zostat w sierpniu 20214%°,

Dziennik dziata caly czas ,,na rzecz budowy nowego otwartego modelu komunikacji nauko-
we”, zgodnie z ruchem naukowym ,,Open Access”®. Jest to wolny, powszechny i trwaty dostep

do cyfrowych dokumentow tresci naukowych oraz edukacyjnych, poprzez dystrybucje wiedzy

494 ], Sobczak, Zawdéd dziennikarza w obliczu zmian, Zeszyty Naukowe KUL 60 (2017), nr 1 (237), s.109
https://www.kul.pl/files/102/articles/2017_1/sobczak-kakareko.pdf [dostep: 09.01.2021].

4% |, Lareau, The impact of digital technology on media workers: Life has completely changed
http://www.ephemerajournal.org,[dostep: 30.09.2019].

4% Liberalny dziennik ,,Donosy” publikuje w skroconej formie najwazniejsze informacje polityczne, gospodarcze i
inne, sam tekst, bez obrazkoéw, ISSN 0867-6860, https://donosy.info . [dostep: 09.01.2021]

497 Czym jest sztuczna inteligencja?, https://www.oracle.com/pl/artificial-intelligence/what-is-ai/ [dostep:
09.01.2021]

4% Archiwum pierwszej polskiej gazety komputerowej ,,Donosy”, http://oldwww.fuw.edu.pl/donosy/ , [dostep do-
step 04.08.2021].

499 Donosy” Dziennik Liberalny, najnowszy, aktualny numer 6549, ISSN 0867-6860,
https://donosy.info/najnowszy.php , [dostep 04.08.2021].

500 Open Access” (pol. ,,otwarty dostep”), oznacza wolny, powszechny, trwaly i natychmiastowy dostep do cyfro-
wych form zapisu danych i tresci naukowych oraz edukacyjnych dla kazdego uzytkownika sieci. Zrodto: Biblioteka
Glowna, Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego, Warszawa https://biblioteka.uksw.edu.pl/pl/node/83 ,
[dostep 04.08.2021].
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http://www.ephemerajournal.org/

w tym modelu istnieja m.in.: otwarte repozytoria>®}, blogi naukowe, e-laboratoria, otwarte cza-
sopisma. Zdaniem P. Suber, ,,Tradycja open access wywodzi si¢ z budowania pierwszych na
swiecie baz danych i otwartych archiwow elektronicznych dokumentow, tzw. e-printow, ktore
zwano takze open archives”2, Zainicjowane w 1966 roku przez: Department of Education's
Office of Educational Research and Improvement and the National Library of Education
dziatanie Educational Resources Information Center (ERIC) w USA, pozwolito na szybki rozwoj
archiwow i czasopism otwartych w USA i Europie Zachodniej”>%,

T. Kowalski juz w 2001 roku wskazal, iz przysztos$¢ prasy jest uzalezniona od jej wydan cy-
frowych. W dobie nowych medidéw i konkurentéw elektroniczne wydania gazet powinny ksztal-
towa¢ umieje¢tnos¢ komunikacji z wykorzystaniem najistotniejszych dokumentow. Wazne s3:
fatwos$¢ przenoszenia, niewielki cigzar, pionowy uktad stron, szybki dostep oraz swoboda prze-
gladania®®*. Jestesmy $wiadkami urzeczywistniania tej prognozy. Nowoczesne egzemplarze
w formie cyfrowej staja si¢ zastgpstwem prasy drukowanej. Wazne jest jednoczes$nie, aby zwra-
caly uwagge, byly niedrogie i przejrzyste. Sprawdza si¢ takze uzupehianie ich o materialy audio-
video, ustugi transakcyjne.

Wraz z nowymi technologiami doszto do innowacyjnego zarzadzania zasobami cyfrowymi,
co dotyczy ich przetwarzania z wykorzystaniem komputeréw. Nawigzuje to w zwigzku z tym do
cyberprzestrzeni, ktora stanowi ptaszczyzne wspolpracy roznorodnych technologii®®. Dochodzi
w wyniku tego do automatyzacji, jak i wspomagania rutynowych czynnosci, co obejmuje sferg
komunikacji i informacji. Dotyczy to: e-dokumentéw, dokumentow analogowych, materiatow

multimedialnych, réznego typu prac w formie cyfrowe;j°’.

501 Repozytorium otwarte (ang. open archive, open access repository) to ,,archiwum elektroniczne naukowe (insty-
tucjonalne, dziedzinowe), w ktorym gromadzi si¢ obiekty zwykle urodzone w formie cyfrowej (born digital). Dostep
do niego jest bezptatny i nieograniczony przez komputery i sieci. Repozytorium jest elektronicznym systemem
przechowywania informacji (CMS) czgsto opartym o samoarchiwizacje”, (...) ”Samoarchiwizacja (Selfarchiving) —
deponowanie swoich utworéw w repozytorium otwartym, okreslanie prawnych form wykorzystania dziata”. Zrédto:
B. Bednarek-Michalska, Open access dla bibliotekarzy i uzytkownikéw bibliotek pedagogicznych, EBIB, KOED, e-
LIS, elFL, UMK Torun, s. 6, http://e-pedagogiczna.edu.pl/upload/file/zasoby/konferencje/torun/B__Michalska-
prezentacja.pdf, [dostgp 04.08.2021].

502 P, Suber, Open Access, The MIT Press, Cambridge, Massachusetts. London, England. 2012, s.241, ISBN: 978-0-
262-51763-8, https://doi.org/10.1162/LEON r 00535, [dostgp 04.08.2021].

503 B. Bednarek-Michalska, Open access dla bibliotekarzy i uzytkownikéw bibliotek pedagogicznych, EBIB, KOED,
e-LIS, eIFL, UMK Torun, s. 6, http://e-pedagogiczna.edu.pl/upload/file/zasoby/konferencje/torun/B__Michalska-
prezentacja.pdf , [dostep 04.08.2021].

S04 A, Starewicz-Jaworska, Prasa cyfrowa — replika wydania papierowego czy samodzielna platforma komunikacyj-
na?, Studia Medioznawcze 2007, nr 1(28), s. 91.

505 7. Drazek, T. M. Komorowski, Zarzgdzanie zasobami cyfrowymi na przyktadzie muzeéw battyckich, Cyfiyzacja i
wirtualizacja gospodarki, Uniwersytet Szczecinski, Zeszyty Naukowe nr 852, Szczecin 2015, s. 62.

506 Tamze, s. 64.
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Obecnie pojecie cyfrowych kompetencji odnosi si¢ do coraz bardziej powszechnych umiejet-
nosci w wymiarze spolecznym. Dochodzi takze do zamiennego stosowania pojec¢ cyfryzacja,
wirtualizacja, jak i digitalizacja.

Wirtualizacja polega na utworzeniu symulowanego (wirtualnego) srodowiska komputerowe-
go, ktore stanowi przeciwienstwo srodowiska fizycznego. Jeden komputer fizyczny (jeden dysk)
lub serwer, mozna podzieli¢ na partycje, tworzac kilka maszyn wirtualnych, ktére moga nieza-
leznie wchodzi¢ w interakcje. Wirtualizacja zmniejsza liczbe wymaganych serwerdéw, ilo$¢ zu-
zywanej energii, koszty infrastruktury i naktad prac konserwacyjnych. Wirtualizacje ujmuje sie,
jako proces stymulowany przez oprogramowanie pewnych zasobow logicznych umozliwiaja-
cych utworzenie wielu zasobéw na bazie jednego komputera lub serwera®’.

Technologiczna sie¢ spoleczenstwa dotyczy catego biznesu wydawniczego 1 zasadniczo
zmienia strategie wszystkich rodzajow mediow®®. Wprowadza ona na rynek wielu nowych
uczestnikow, tworzac nowe rodzaje tresci i zapewniajac szersza game sposobow dostepu do
wiadomoéci, informacji i do rozrywki. Przetamala ona monopolistyczng i oligopolistyczng®
kontrole nad mechanizmami dystrybucji oraz umozliwita konsumentom poszukiwanie 1 dzielenie
si¢ tre§ciami w innowacyjny sposob, a jednocze$nie stanie si¢ producentem i1 konsumentem tre-
sci. W zwigzku z tym klasyczne modele biznesowe istniejagcych mediow zaczgly traci¢ swoj za-
sieg, naktad oraz skuteczno$¢, wymagajac ponownego rozwazenia ich obecnosci na rynku. Wy-
maga to z kolei zrozumienia charakteru i elementéw modeli biznesowych.

Chociaz proces cyfryzacji dotyczy wszystkich mediow, jej oddziatywanie na modele bizne-
sowe nie jest dla wszystkich identyczne. Przyktadowo, obecnie drukarnie zmagajg si¢ z wyzwa-
niami zwigzanymi z dystrybucja cyfrowa 1 konsumpcja. Dazenie do oszczednosci, ograniczanie
kosztow 1 elastyczno$ci poprzez cyfryzacje, popycha wydawcow ksiazek, czasopism i gazet w
stron¢ dzialania w przestrzeni online, otwierajac mozliwos$ci przyciagnigcia do siebie czytelni-
kow elektronicznych. W zwiazku z powyzszym decyzja o zakonczeniu produkcji poligraficznej,

moze sta¢ si¢ dos¢ trudna dla wydawcow, poniewaz produkty poligraficzne i cyfrowe tego sa-

507 Co to jest wirtualizacja? Microsoft Azure, https://azure.microsoft.com/pl-pl/overview/what-is-virtualization/
[dostep: 06.01.2021].

58 B.I. Mierzejewska, The Internet and the Mass Media , by L. Kiing, G. Robert, Sage Publications Ltd., Volume 11,
2009 - Issue 3-4, London 2008, 170-177; https://doi.org/10.1080/14241270903068970 [dostep: 05.01.2021].

509 Oligopol jest tworzony przez od dwdch, do kilkunastu podmiotéw gospodarczych. Podmioty te samodzielnie
decyduja o tym ile produktow zostanie wprowadzonych na rynek oraz jaka bedzie ich cena. Zrédto: Encyklopedia
Zarzadzania, Comarch ERP, https://doi.org/10.1080/14241270903068970 , [dostgp: 05.01.2021].
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mego przedsigbiorstwa, sa produktami wspolnymi dla jednej firmy, a nie niezaleznymi. Dlatego

tez decyzja ta wymaga ostroznego modelowania ekonomicznego i finansowego wzorca®°.

2.2. Konwergencja mediow — koncepcje, rodzaje, przejawy

Wielu futurystow, odwotujac si¢ do czynnikow bedacych przyczyng gruntownych przeobra-
zen spotecznych, przewidywato kolejne etapy rozwoju spoteczenstwa w przysztosci. Naisbitt,
w ksigzce zatytutowanej ,,Megatrends”, przewidywal powstanie spoteczenstwa informatyczne-
go, sieciowo$¢, sieciowos¢ oraz rozwdj i znaczenie technologii®!. Nikogo dzi$§ nie dziwi, iz
wspolczesny cztowiek zyje w spoteczenstwie informacyjnym. Natlok informacji, a w szczegol-
nosci technicznych mozliwo$ci, powoduje, ze termin ,.konwergencja”, wczes$niej uzywany
gléwnie przez jezykoznawcow, dzi§ znajduje takze zastosowanie w medioznawstwie. Nowocze-
sne technologie nasilaja zjawisko konwergencji mediéw, co moze skutkowaé istotnymi przeob-
razeniami spotecznymi i gospodarczymi®'?. Konwergencja rozumiana, jako zbiezno$é, przenika-

nie r6znych medidow i1 form komunikacji, stata si¢ jedng z podstaw procesu mediamorfozy, czego

probe zdefiniowania w tym podrozdziale podjeta autorka pracy.

2.2.1. Definicje i przyczyny konwergencji

Pojecia konwergencji po raz pierwszy uzyl brytyjski naukowiec z przetomu XVII 1 XVIII
wieku, William Derhman w odniesieniu do fizykoteologii. Zjawisko to opisat w swojej ksigzce
pt. ,,PhysicoTheology: Or a Demonstration of the Being and Attributes of God, From His Works
of Creation” (Fizykoteologia albo demonstracja istnienia i atrybutéw Boga, od Jego prac nad
kreacjg) opublikowanej w 1713 r.51%, Okreslenie , konwergencja” byto wyrazem opisania zjawi-
ska przeptywu promieni §wiatta, postugujac si¢ sformutowaniem , konwergencja 1 dywergencja

promieni”®*. Od tego momentu termin ten byt w réznorodny sposob wykorzystywany w innego

510 RG. Picard, “Cash Cows or Entrecdte: Publishing Companies and New Technologies,” Trends in Communica-
tion, 11 (2), 2003, s..134-136.

511 K. Prandecki, Rola megatrendéw w przewidywaniu przyszlosci, Przysztoéé. Swiat-Europa-Polska , rocznik. 2012,
nr 2, Komitet Prognoz ,,Polska 2000 Plus”, Warszawa 2012, s.77,
http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmetal.element.desklight-a8a8c4ca-ec9b-4ele-bf02-f4abd9b6067b , [do-
step: 04.08.2021].

512 ], Skrzypczak, Polityka medialna w okresie konwersji cyfrowej radiofonii i telewizji, Poznan 2011, s. 28.

13 W. Derham, Physico-Theology: Or, a Demonstration of the Being and Attributes of God, From His Works of
Creation, London 1713.

514 Convergence — znaczenia dla hasta: konwergencja zbieznoéé, granica konwergentna, granica konsumpcyjna, to
converge - taczy¢ sig, skupi¢ sie, schodzic si¢, zbiegac sie, zejs¢ si¢, przyblizac si¢ do siebie, upodabniac si¢ do
siebie [w:] Oxford English Dictionary, ed. J.A. Simpson, E.S.C. Weiner, Oxford 1989.
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typu dziedzinach i naukach®®. Poczatkéw wizji konwergencji nalezy rowniez szukaé w literatu-
rze popularnonaukowej z roku 1888°!°, gdzie w utworze Edwarda Bellamy’ego ,,Looking Bac-
kward”, o polskim tytule ,,W roku 2000”%, pojawia sie wizja grajacego telefonu muzycznego.
W kolejnej opowiesci z roku 1895 ,, The Time Machine” (w polskim ttumaczeniu ,,Wehikut cza-
su”) H.G. Wellsa, pojawia si¢ wizja aparatury umozliwiajacej konwergencje czasu: przesztosci,
terazniejszo$ci i przysztosci®®.

519 ¢o tlumaczone

Konwergencja jest pojeciem, ktore odnosi si¢ do tacinskiego convergere
jest, jako ,,zbieraé si¢” a oznacza przenikanie, zbiezno$¢ cech®°. Pojecie konwergencji rozwine-
o si¢ szczego6lnie w naukach $cistych. W matematyce konwergencja zachodzi, kiedy ,,funkcja
lub ciag, dazy do pewnej wartosci granicznej”®?!. Zdaniem ekonomistéw konwergencja to zbli-
zanie si¢ panstw pod wzgledem produktywnoéci®?2. W geologii konwergencja oznacza upodob-

nienie skat o r6znym pochodzeniu®?

, a w meteorologii, to ,,zblizanie si¢ ku sobie linii pradu po-
wietrza na okreslonym obszarze lub wzdhuz pewnej linii”*%*, W przypadku konwergencji ewolu-
cyjnej®® w biologii, 0znacza ona ,,wystepowanie podobnych struktur u niepowiazanych organi-
zmow”. Natomiast w antropologii moéwiac o konwergencji, zwraca si¢ uwage na podobienstwa
wéréd kultur, ktore nigdy wezeéniej nie miaty ze sobg bezposredniego kontaktu®?, Zjawisko
okreslane, jako ,.efekt konwergencji — dochodzenie przez rézne osoby do tych samych opinii,
szczegolnie, gdy istnieje watpliwosé, co do tego, jaka opinia jest stuszna”, pochodzi z psycholo-
gii®?’. W przypadku, kiedy przedsiebiorstwa upodabniaja si¢ do siebie, nasladujac praktyki lide-

8

réw, w naukach o zarzadzaniu mowi si¢ o konwergenciji strategicznej®?®. Natomiast jak podaje

Oksfordzki Stownik Jezyka Angielskiego w dodatku z 2003 roku, w odniesieniu do mediow,

515 K. Siezieniewska, Zawdéd dziennikarza w obliczu konwergencji mediéw, Wydziat Dziennikarstwa i Nauk Poli-
tycznych, Uniwersytet Warszawski, Warszawa 2014, s. 84.

516 T, Storsul, D. Stuedahl, Introduction. Ambivalence Towards Convergence, [w:] Ambivalence Towards Conver-
gence. Digitalization and Media Change, ed. T. Storsul, D. Stuedahl, Géteborg 2007, s. 10.

517 E. Bellamy, W roku 2000, Drukarnia Maryi Ziemkiewicz, Warszawa 1890, http://blog.polona.pl/2013/09/w-roku-
2000/ [dostep: 06.01.2021].

518 H.G. Wells, Wehikut czasu, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, Wroctaw 1985.

519 Convergence [hasto], [w:] R. Rani, Dictionary of Biology, New Delhi 2005, s. 97.

520 ¢ acinskie vergere oznacza nachyla¢ sie, zgina¢ sie; W. Kopalifiski, Konwergencja [hasto], [w:] Sfownik wyrazéw
obcych i zwrotow obcojezycznych, Warszawa 1971, s. 406. Przedrostek ko- oznacza: ,,wspot, z (czym), razem, tacz-
nie (-ny), wzajem; w tym samym stopniu; towarzysz'cy, wspolnik”; tamze, KO- [hasto], s. 382.

2L A, Topulos, Leksykon naukowo-techniczny z suplementem, Wydawnictwa Naukowo — Techniczne, Warszawa
1998, s. 1145.

522 G. Bannock, R.E. Baxter, E. Davis, Dictionary of Economics, Princeton 2003, s. 75.

52 M. Chhatwal, Dictionary of Geology, New Delhi 2004, s. 63.

524 Stownik encyklopedyczny. Geografia, Wroctaw 1997, s. 261.

525 Convergent Evolution [hasto], [w:] R. Rani, Dictionary of Biology, New Delhi 2005, s. 97.

5% Convergence [hasto], [w:] Advenced Learners’ Dictionary of Sociology, New Delhi 2001, s. 58.

527 M. Basavanna, Dictionary of Psychology, Allied Publishers, New Delhi 2007, s. 84.

528 M. Romanowska, Leksykon zarzgdzania, Wydawnictwo Difin S.A., Warszawa 2004, s. 225.
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pierwsze uzycie stowa ,.konwergencja” mialo miejsce w brytyjskim dzienniku ,,The Times”
w 1978 roku®?,

Andrzej Adamski uwaza, iz procesy konwergencji sg obecne nie tylko w technicznych jej
aspektach, lecz przenikajg one sfer¢ prawna, ekonomiczng i inne, a nawet zycie codzienne. Zau-
waza, iz definicji konwergencji jest bardzo duzo i mozna je podzieli¢ na trzy grupy: ,,definicje
ukierunkowane na sieci, na produkty i ustugi oraz na branze (konwergencja technologiczna,
ekonomiczna 1 konwergencja zawartosci). Konwergencja w tym ujeciu jest jedng z trzech skta-
dowych szerszego i bardziej ztozonego procesu, ktory okreslany jest mianem mediamorfozy,
a dokonuje si¢ pomigdzy potrzebami odbiorcow, konsumentow, klientow, stanem konkurencji na
rynku medidw, istniejaca strukturg polityczng a innowacjami spotecznymi i technologiczny-
mi”530.

Konwergencja w medialnym kontek$cie najczesciej odnoszona jest do rozwoju przemystow
telekomunikacyjnych i komputerowych®!. Jak twierdzi Michat Drozdz, ,,system medialny opar-
ty na konwergencji charakteryzuje si¢ otwartoscig i dynamikg rozwoju, kartelizacjg organizacyj-
ng 1 instytucjonalng, prywatyzacja, ktorej poddawane sg media publiczne, komercjalizacja funk-
cjonowania, dyfuzjag nowych technologii informacyjnych i komunikacyjnych, chtonno$cia no-
woczesnych technik przekazu, integracjag mediow elektronicznych z informatyka i telekomuni-
kacja, kompresja czasowo-przestrzenng tresci przekazu, rozwojem rynku medialnego w skali
globalnej i lokalne;j”%,

J.D. Bolter, R. Grusin w Remediation. Understanding New Media zauwazaja, ze ,,nowe for-
my komunikowania sg nastgpstwem przenikania si¢ dotychczas dostepnych technologii na pew-
nej wspolnej platformie, przy czym w kontekscie konca XX wieku, chodzi tu o technologie cy-
frowg” °3. Z kolei Jacek Janowski definiuje konwergencje, jako binarng redukcje aktywnosci:
»Konwergencja jest wzajemnym przenikaniem si¢, konwergencja cyfrowa za$ oznacza integro-
wanie 1 unifikowanie dotad rozlacznych obszaréw aktywnos$ci za pomoca wspolnych standar-

dow, formatoéw oraz protokotdw przetwarzania danych”>4,

529 A, Szynol, Konwergencja mediow w praktyce, Media — Kultura — Spoteczenstwo, The Autonomy on the Media
Market as an Element od Jurnalistic Culture, nr 7-8 (2012-2013), Warszawa 2014, s. 84.

530 A, Adamski, Media w analogowym i CYFROWYM s$wiecie, Elipsa, Warszawa 2012, s. 349-350.

%81 M. Drozdz, Konwergencja mediéw - tendencje, modele i konsekwencje, ,,Studia Medioznawcze” Warszawa 2008,
vol. 3 (34), s. 86-87.

582 M. Drozdz, IV Central European Communication Forum ,, Convergence: Media in Future — Future in Media”,
Krakéw, 5-7 maja 2011 roku, Studia Medioznawcze, Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, numer
3 (46) 2011, Warszawa 2011, s. 137.

533 ].D. Bolter, R. Grusin, Remediation. Understanding New Media, Cambridge, MA 2000, s. 224.

534 ], Janowski, Trendy cywilizacji informacyjnej. Nowy technototalitarny swiat, Seria wydawnicza: Prawo w prak-
tyce, wydawnictwo Wolters Kluwer, Warszawa 2019, s.117.
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Katarzyna Kopecka-Piech w artykule ,,Koncepcje konwergencji mediow” opisujac koncepcje
wedlug Tomasza Goban — Klas, wskazuje na ztozono$¢ zjawiska, ktore definiuje si¢, jako faze
rozwoju mediow - faze przedostatnig nastepujgca po narodzinach, zwang birth, faze penetrowa-
nia tj. penetration, takze faz¢ wzrastania zwang growth i dojrzatosci, czyli maturity, faz¢ samoo-
brony zwang self-defence i adaptacji tj. adaptation oraz faze przed zanikaniem obsolescence®®,
thumaczona jako ,,starzenie si¢”. Jednoczesnie autorka omawia zjawisko sktadajace si¢ na proces
mediamorfozy, zdefiniowane przez Rogera F. Fidlera. Fidler w swojej ksigzce ,,Mediamorphosis:

Understanding New Media” 5%

napisal, ze mediamorfoze powinno si¢ traktowac, jako ,,sposob
myslenia o technologicznej ewolucji mediow” i charakteryzuje ja, jako ,,(...) transformacje me-
diéw, zwykle spowodowang przez ztozone wzajemne oddziatywanie czynnikdw, takich jak: po-
trzeby ludzkie, presja konkurencyjna, presja polityczna, zmiany spoteczne i technologiczne in-
nowacje”. Fidler widzi media, jako jeden system przenikajacych si¢ czgsci, w ktérym media wy-
kazuja wiele podobienstw 1 wchodza ze sobg w rézne relacje. Uwaza, ze nowe media nie poja-
wiajg si¢ spontanicznie i niezaleznie od pozostatych, lecz wytaniajg si¢ stopniowo z metamorfo-
zy starych mediow, ktére raczej nie znikaja, lecz transformujg si¢ 1 ewoluuja, dostosowujac sie
do nowej sytuacji. Przyrownujac te koncepcj¢ do wspotczesnej pracy, proces mediamorfozy
przedstawia okres, kiedy rozprzestrzenianie si¢ Internetu doprowadza do znacznego zmniejsze-
nia si¢ czytelnictwa drukowanych ksigzek i pracy, a te moga zosta¢ okreslone pewnego dnia,
jako nieposiadajace zdolnosci przetrwania i naturalnych warunkéw do rywalizacji, czyli ,,wy-
mierajace”. Tymczasem wedlug koncepcji Fidlera kazdy rodzaj mediow jest na tyle elastyczny
oraz ma zdolnosci adaptacji i zmiennosci, tak, wiec cechy te uwydatniajag wazne nastgpstwo pro-
cesu mediamorfozy. Fidler uwaza, ze media powinny dostosowywac si¢ do powstawania no-
wych zasad funkcjonowania na rynku. Jesli tego nie zrobig - znikng z rynku. Oznacza to, proces
,wieloaspektowego upodabniania si¢ urzadzen medialnych i komunikacyjnych, ktére zaczynaja
petni¢ podobne funkcje, choé pierwotnie nie byty ze soba spokrewnione” °*’. Ponadto, do zja-
wisk ztozonych rozwoju mediow, zalicza si¢ zdolnos¢ ,,do przenikania si¢ mediow wraz z roz-

h”538

wojem technik komunikacyjnyc , polaczenie ,tradycyjnych cech takich urzadzen, jak kom-

535 K.Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediéw, Studia Medioznawcze, numer 3 (46) 2011, Warszawa 2011,
s. 13.

5% R F. Fidler, Mediamorphosis: Understanding New Media, Sage Publications; Edycja New, Londyn 1997, s.320,
https://www.amazon.pl/Mediamorphosis-Understanding-Media-Roger-Fidler/dp/0803990863 , [dostep:
04.08.2021].

587 M. Drozdz, Rézne wymiary konwergencji technologicznej, ,, Tarnowskie Studia Teologiczne” T. 36 (2007), s. 59;
M. Drozdz, Konwergencja mediow — tendencje...dz.cyt., S. 85.

538 S, Miszczak, A. Miszczak, Ksigzka konwergencyjna, ,,Biuletyn EBIB” 2008, nr 1, [dostep:01.01.2021]
http://www.ebib.pl/2008/92/a.php?miszczak_miszczak .
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puter, telefon i faks oraz Internet z jego informacyjno-rozrywkowym charakterem” %3 i wiele
innych.

Podobne spojrzenie prezentuje T. Kowalski. W jego ujeciu konwergencja jest czynnikiem,
ktory przyczynia sie do procesu mediamorfozy rozumianej, jako przenikanie si¢ roznych techno-
logii, co pozwala na komplementarno$¢ w zakresie komunikowania przy jednoczesnej komplek-
sowo$ci medidow. W ujeciu autora mediamorfoza stanowi ,,proces ztozony, ktory dokonuje si¢
pomiedzy subiektywnymi potrzebami odbiorcow, konsumentdéw, klientow (potrzeby kulturowe),
stanem konkurencji na rynku medidéw, istniejgcg strukturg polityczng 1 jej zdolnoscig do

uwzgledniania roéznicujacych si¢ potrzeb i oczekiwan, a innowacjami spotecznymi i technolo-

gicznymi’%,

Konwergencja medialna jest w duzej mierze powigzana z cyfryzacja, oznacza to, iz doszto do
pewnej reakcji na zmiany rynkowe. W wyniku coraz to mniejszego zainteresowania tradycyjna
prasa potrzebne byto zwrdcenie si¢ ku nowym technologiom. W ujeciu M.O. Wirtha wskazaé
mozna czynniki sprawcze konwergencji, sg to dazenie do synergii, innowacje technologiczne,
lgk przed pozostaniem w tyle, jak réwniez liberalizacja, globalizacja i prywatyzacja, a takze do-
step do dystrybucji poprzez nowe rozwigzania, zmiana postrzegania odbiorcow i wzrost zamoz-
noéci oraz standaryzacja technologiczna®*!.

Tendencja do konwergencji gtéwnie wystepuje w udostepnianiu tradycyjnych produktéw
medialnych online. R. Radek stwierdza, ze ,,rozpowszechnianie metod przekazywania roznych
informacji, na przyktad obejmujace szerokie korzystanie z Internetu, sprawia, ze proces ten jest
znacznie tatwiejszy 1 przyjemniejszy. Globalna sie¢ jest bardzo wygodnym narzedziem, za po-
moca, ktérego mozna czytaé prase, stucha¢ radia lub ogladaé telewizje (...)”>*2. Z kolei A. Paw-
lik rozwaza, iz Internet jest pojemna platforma, na ktorej moga dziata¢ wszystkie istniejace me-
dia - telewizja, radio, telefonia, gazety i ksigzki. Wprowadzanie nowych kanatow przekazuja-

cych te same tre$ci, mozna udostgpnia¢ w nowych obszarach ludzkiej dzialalnosci. To nowe

zjawisko ,,umozliwia takze tradycyjnym mediom mirage (nowe matzenstwo - red.) z nowymi

539 G. Gmiterek, Prasa w dobie konwergencji i nowych mediéw, ,,Biuletyn EBIB” 2008, nr 1, [dostep: 01.01.2021]
http://www.ebib.pl/2008/92/a.php?gmiterek.

540 T, Kowalski, Mediamorfoza — rzecz o przysztosci mediéw i mediach przysztosci w aspekcie konwergencji, ,,Stu-
dia Medioznawcze” 2001, nr 1, s. 25-26.

%1 K. Siezieniewska, Zawod dziennikarza w obliczu konwergencji mediow, Uniwersytet Warszawski, Warszawa
2014, s. 88.

542 R. Radek, Postep konwergencji medidow na przykladzie stron internetowych wybranych euroregionow, [w:] M.
Gierula, P. Szostok (red.), Konwergencja mediéw masowych i jej skutki dla wspolczesnego dziennikarstwa, t. 2,
Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2012, s. 135.
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mediami.”®*® Natomiast L. Stupek, autor wpisu do stownika pod redakcja W. Pisarka proponuje
zdefiniowanie terminu konwergencji, jako ,,progresywnego polaczenia i przeplatania sieci tele-
komunikacyjnych, audiowizualnych i informatycznych. Podstawa, punkt wyjscia dla tych proce-
sOw jest technologia cyfrowa wdrazana przez wyzej wymienione sektory, a w konsekwencji -
stopniowe zacieranie si¢ roznic mi¢dzy nimi. Przykladem konwergencji jest mi¢dzy innymi ofe-
rowanie programow telewizyjnych przez operatoréw telekomunikacyjnych lub ushugi telekomu-
nikacyjne w sieciach operatoréw kablowych®*. Badacz wspomina takze o efekcie podobien-
stwa w ofercie nadawcow komercyjnych 1 publicznych, ktoéry prowadzi do taczenia informacji
z rozrywka tzw. infotainment>®®.

,Konwergencja mediéw to wigcej niz prosta zmiana technologiczna.” — jak w publikacji
»Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow”, rozwaza H. Jenkins. Uwaza on, iz
,konwergencja zmienia relacje pomiedzy dziatajacymi technologiami, przemystami, rynkami,
gatunkami i grupami odbiorcéw. Przeksztalca ona logike dzialania przemystow medialnych,
wykorzystywana przez konsumentéw do przetwarzania informacji i rozrywki’>*®.

Jako tworca terminu "kultura konwergencji" Henry Jenkins, okreslit w ten sposdb wspotcze-
sng rzeczywisto$¢ komunikacyjno-medialng, dzielac ja na 5C:

- COMMUNITY (spotecznosc),

- COMMUNICATION (komunikacja),

- CONTENT (zawartos¢, tresc),

- COMMERCE (handel, biznes),

- CONVERGENCE (konwergencja, przenikanie si¢, wspotluczestniczenie przekazow 1 tre-

sci).

543 A, Pawlik, Seriale radiowe w Internecie — sztuka audialna w procesie konwergencji, [w:] Z. Oniszczuk, M. Wie-
lopolska-Szymura (red.), Konwergencja mediow masowych i jej skutki dla wspotczesnego dziennikarstwa, t. 1, Uni-
wersytet Slaski, Katowice 2012, s. 382-383.

544 \W. Pisarek (red.), Stownik terminologii medialnej, Universitas, Krakow 2006, s. 105-106.

%5 Infotainment (ang. infotainment) — gatunek dziennikarstwa, taczacy w sobie informacje (ang. information) i roz-
rywke (ang. entertainment , sktadajace si¢ z enter — wchodzi¢ oraz tainment - zabarwienie). Infotainment skupia si¢
raczej na tym, w jaki sposob przedstawi¢ informacje, niz na tym, co przekazac. Pojecie to pojawito si¢ w Swiecie
mediow w 1980 r. W §rodkach masowego przekazu jest to dos¢ czesto spotykana forma. Termin ,,infotainment”
uzywany jest rowniez na okreslenie systemow (elektronika + software) ostarczajacych informacj¢ potaczong z roz-
rywka. Zrodto: TA., Infotainment, Obserwatorium zywej kultysty — sie¢ badacza, http://ozkultura.pl/node/1240 ,
[dostep: 11.01.2021].

546 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa Akademickie i Profesjo-
nalne, Warszawa 2007, s. 9.
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Wedlug jego koncepcji, ,.kultura konwergencji” jest budowana na podstawach kultury
uczestnictwa (partycypacji), zbiorowej inteligencji oraz konwergencji mediow i nowych techno-
logii®*’.

Konwergencje w ujeciu, jako integracje medidw z technologia, opisuje w ksigzece ,,Nowa
ekologia mediow” Karol Jakubowicz. Uwaza, ze konwergencja, jako computer mediated com-
munication (CMC) jest opanowaniem wszystkich form mediow przez technologi¢ i komputery
oraz system technologiczny zdolny do tworzenia i przetwarzania zawartosci multimedialnej®*.
,,Konwergencja wyraza si¢ w Internecie, ktory dzieki standardowi Internet Protocol (IP) zdolny
jest przekaza¢ wszystkie elementy ustug multimedialnych (tekst, obraz, wideo 1 dzwigk)”. Jaku-
bowicz pisze rowniez o rodzajach komunikacji, jakie s3 umozliwione w Internecie dzigki konwe-
rgencji. Jest to jednoczesnie synchroniczna (linearna) badZ asynchroniczna (nielinearna) komu-
nikacja porozumiewawcza one to one, rozsiewcza one to many, grupowa few to few i powszech-
na many to many. Mozliwe s3 rowniez przerézne kombinacje migdzy nimi®*°.

Bozena Jaskowska zauwaza, iz ,,kultura konwergencji to zjawisko lub pewien proces, w kto-
rym obserwowa¢ mozemy zmieniajace si¢ 1 wzajemnie przenikajace zalezno$ci pomiedzy tre-
$ciami medialnymi, kulturowymi i komercyjnymi oraz ich tworcami i odbiorcami”. Pisze ona,
iz w znaczenie ,,kultura konwergencji” wspotegzystuja ze sobg rézne systemy medialne, ktérych
tredci i przekazy przeptywaja pomiedzy nimi, bedac w ciggtym procesie®.

Konwergencja w kontekscie kultury medialnej to nie tylko proces technologiczny, ktory
wzmacnia transmisj¢ wiadomosci lub gesto$¢ przestrzeni medialnej no$nikdéw tresci multime-
dialnych. Ma ona réwniez wymiar nie technologiczny. Zdaniem M. Jachimowskiego, konwer-
gencje mediow nalezy postrzegac, jako nadajaca sens kulturze medialnej, co oznacza, ze ,,zaciera
granice przestrzeni medialnej migdzy r6znymi kanatami, formami i formatami przesytania tresci,
zaciera granice mi¢dzy segmentami dziatan medialnych, migdzy dziatami produkcji 1 konsump-

cji komunikatow>?,

%47 Tamze, s. 9.

548 N. Miller, A. Rod, The Post-Broadcasting Age: New Technologies, New Communities, University of Luton
Press, Luton 1995; M. Filiciak, A. Tarkowski, Alfabet nowej kultury. K jak konwergencja, Dwutygodnik. Strona
Kultury, nr 12, Narodowy Instytut Audiowizualny, http://www.dwutygodnik.com/artykul/429-alfabet-nowej-
kultury-k-jak-konwergencja.html , [dostep: 21.01.2021].

549 K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediéw. Konwergencja a metamorfoza, Poltext, Warszawa 2011, s. 28-29.

550 B, Jaskowska, O kulturze konwergencji stéw kilka, ,Biuletyn EBIB” 2008, nr 1, [dostep: 01.01.2021]
http://www.ebib.pl/2008/92/a.php?jaskowska

551 M. Jachimowski, Wplyw konwergencji mediow na ksztattowanie sie przestrzeni medialnej (The Influence of
the media convergence on shaping the media space), Rocznik Prasoznawczy nr 6 Wyzsza Szkota Humanitas
2012, s. 37-57, http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklightcle77b7a-03fd-4826-9100-
7aa53ec09e55 , [dostep: 10.03.2019].
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Jak wynika z powyzszych uj¢¢, konwergencja nalezy do najwazniejszych zjawisk wspotcze-
snych mediow. Jest dynamicznym procesem, w ktorym uczestniczy wigkszo$¢ firm medialnych.
To dzieki niej, w kulturze medidow doszto do waznych zmian, gdzie zmienit si¢ sposdb uzywania
medidow z adresami mediéw - z pasywnego na aktywny. Coraz cze¢sciej dziennikarze pracujg
jednoczes$nie na potrzeby réznych platform medialnych, bez podziatu na dziennikarzy ,,radio-
wych”, ,.telewizyjnych” czy ,,internetowych”.

Podsumowujac rozwazania na temat definicji konwergencji, warto przytoczy¢ stowa amery-
kanskiej badaczki konwergencji — Gracie Lawson-Borders. Twierdzi ona, iz zjawisko to pojawi-
o si¢ w wyniku ,,malzenstwa technologii i zawartosci dostarczanej przez komputer, dzigki kto-

remu otworzyly sie drzwi do nowych mozliwosci w przemysle medialnym’>°2,

2.2.2. Rodzaje konwergencji

W dostepnych publikacjach, wymieniane sg rézne podzialy i typologie znaczenia konwer-
gencji. Sa one rozumiane do$¢ szeroko, podlegaja wspolnej dyfuzji 1 zajmuja prawie wszystkie
dostepne obszary, w ktorych cztowiek zanurzony jest, jako tworca, nadawca oraz odbiorca tresci
medialnej. Interesujaca terminologie, dotyczaca rodzajéw konwergencji, przedstawia Katarzyna
Kopecka-Piech w artykule ,,Koncepcje konwergencji mediow”. W swojej publikacji wyrdznia
ona konwergencje technologiczng, ekonomiczng i konwergencje zawartosci, dzielac te trzy kate-
gorie na bardziej szczegdtowo zdefiniowane ptaszczyzny®>.

Z powyzszym podzialem zgadza si¢ A. Adamski, ktory opisuje trzy gldéwne obszary konwer-
gencji mediow, jak konwergencja technologiczna, konwergencja ekonomiczna i konwergencja

554

zawarto$ci>™”. W ramach plaszczyzny technologicznej wyr6znia trzy rodzaje konwergencji:

konwergencja urzadzen, konwergencja rozwigzan oraz konwergencja sieciowg. Wedlug niego,
sg one zwigzane z digitalizacja, miniaturyzacja 1 hybrydyzacja, a takze stanowia ,,rezultat rewo-
lucji cyfrowej wspomaganej szybkim rozwojem innowacyjnych rozwigzan multimedialnych”®.

55556

Konwergencja technologiczna wiaze si¢ z transformacja ,,atoméw w bity”’>>°, oznaczajac proces

552 G. Lawson-Borders, Integrating new media and old media: Seven observations of convergence as a strategy for
best practices in media organization, The International Journal on Media Management 5(2):91-99, 2003, art. cyt.,
s..92, DOI: 10.1080/14241270309390023, 2003,
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14241270309390023, [dostep: 1.06.2019].

558 K. Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediéw, [w]: Studia Medioznawcze, numer 3 (46) 2011, Warszawa
2011, s. 11-26.

554 A. Adamski, Media w analogowym i CYFROWYM swiecie, Elipsa, Warszawa 2012, s. 161-180.

555 Tamze, s. 162.

5% QOkreslenie przywotane [za:] N. Negroponte, Cyfrowe zZycie. Jak sie odnalezé w Swiecie komputeréw, \Warszawa
1997, s. 6.
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cyfryzacji mediow — jak ujal to zagadnienie N. Negroponte®’. Zachodzi ona na plaszczyznie
infrastruktury i transportowania. Dzieli si¢ one na:
- konwergencj¢ urzadzen polegajaca na powigzaniu ze sobg roznorodnych funkcji w danym

%8 Dzieki stosowaniu nowych technologiami, po-

urzadzeniu, gdzie zyskuja one podobne cechy
jawieniem si¢ Internetu, aplikacji, rozwigzan elektronicznych, okresla si¢ to wg. T. Biatobockie-
go takze mianem konwergencji urzadzen koncowych czy konwergencja koncowa™°. Istotne zna-
czenie w powyzszym majg: odbiornik telewizyjny, radiowy, telefon czy komputer;

- konwergencj¢ rozwigzan, ktora wigze si¢ z ujednoliceniem metod dostgpu do danych pro-
cesow, sieci, ustug, jak i aplikacji, powigzane jest to z konwergencja ustug, jak i ich tagczeniem

560

ze sobg”™". Odnies¢ si¢ mozna w tej kategorii do konwergencji transmisyjnej $§wiadczacej podob-

ne ustugi stosujac inne érodki oraz zréznicowanych rozwiazan®®!, wynikajace z konwersji urza-
dzen - przyktady to ustugi TriPlay, VoD i VoIP %%,

- konwergencje sieci, ktora wigze si¢ z integracja sieci, jak i komunikacji pomig¢dzy sieciami,
obejmuje to konwergencje transmisji (broadcasting), jak i sieciowosci (networking)®%, w wyni-
ku tego powstaja media zdolne do tworzenia sieci, jak i operacyjne®®, widoczna jest w tym za-
kresie integracja sieci kablowej, intranetu, Internetu, sieci komoérkowej i telefonicznej®®.

Konwergencja sieci i uslug coraz intensywniej nastepowata po 2000 roku. Jak pisze
A. Urbanek: ,,U podioza proceséw konwergencji lezy integracja technologii cyfrowego przetwa-
rzania i przekazu informacji, stanowigca uniwersalne narzedzie do obrobki sygnatéw, niezbedne
we wszystkich znanych dotychczas mediach elektronicznych: telekomunikacji, przekazach roz-
siewczych radiowo-telewizyjnych (kablowych CATV, bezprzewodowych naziemnych i sateli-
tarnych) oraz w informatycznych zastosowaniach sieciowych - obejmujacych konkretne aplika-
cje
1 ustugi komputerowe wraz z dostgpem do zbiorow danych lokowanych w rozproszonych ba-

zach.” Wedlug niego wigzato si¢ to z szybka innowacja:

557 H. Jenkins, Convergence? | Diverge, ,,Technology Review” publikacja 01.01.2001,
https://www.technologyreview.com/2001/06/01/235791/convergence-i-diverge/ [dostep: 18.07.2020].

5% J. Nowak, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, Warszawa 2007, s. 256.

559 T. Bialobtocki, J. Moroz, Nowoczesne techniki informacji i komunikacji — ich rozwdj i zastosowanie, [w:] Spo-
leczenstwo informacyjne. Istota, rozwoj, wyzwania, aut. T. Biatobtocki i in., Warszawa 2006, s. 132.

560 A, Adamski, Media w analogowym...dz.cyt., s. 168.

%61 K. Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediéw, Studia medioznawcze, nr 3 (46), 2011, s. 16-17.

%2 A Budziewicz-Guzlecka, Konwergencja, jako podstawowy warunek petnej koncepcji spoteczenstwa informacyj-
nego, Monografie i Opracowania / Szkota Gtoéwna Handlowa (SGH), |nr 551, Warszawa 2008, art. cyt., s. 13-14.
563 K. Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediéw, Studia medioznawcze, nr 3 (46), 2011, s. 17-18.

%4 A Budziewicz-Guzlecka, Konwergencja, jako...dz.cyt. s. 13

%65 K. Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediéw, Studia Medioznawcze, nr 3 (46), 2011, s. 14.
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- telefonoéw IP°%¢, zwanych telefonami VolP (Voice Over Internet Protocol), telefonami kon-
ferencyjnymi SIP°7 lub softphonami, bedgcymi jednoczesnie telefonami internetowymi, ktore sg
aplikacja zawierajaca ,,oprogramowanie telefoniczne” lub ,,telefon-program”®;

- sieciami skalowanymi (szerokopasmowymi), kiedy mozemy do niej podtaczy¢ kolejnych
uZytkownikéwSGg;

- sieciami dystrybucyjnymi (pakietowymi) ;

- aplikacjami zintegrowanymi;

- wysoka jakos$cia;

- otwartymi standardami;

- kompleksowymi rozwigzaniami®’°.

W ramach konwergencji sieci — jak wspomina A. Adamski - mozna méwié o procesie ,,kon-
wergencji infrastruktury sieci telekomunikacyjnych i teleinformatycznych”. Wykorzystuja one:

- medialne kanaty komunikacyjne np. przewodowe, bezprzewodowe, hybrydowe, uniwersal-
ne, dedykowane;

- technologie kanaty przeptywu danych (m.in. ISDN, Wi-Fi, GSM, Bluetooth, GPRS,
UMTS, i inne);

- srodki techniczne takie jak hosty i serwery komunikacyjne oraz serwery ustug sieciowych;

- powszechny dostep do Internetu®’?,

Spektakularnym przejawem skutkoéw tego rodzaju konwergencji sa ustugi typu triple-play,
gdzie w jednym gniazdku mamy dostgp do telewizji, telefonu i Internetu. Ponadto mozemy wy-
rozni¢ tutaj tzw. sieci inteligentne, jako zaawansowana technologicznie platformy przetwarzania
lub techniczne infrastruktury adaptacyjne®’2.

Tymczasem zespot naukowcow Media convergence w sktadzie: R. Salaverria, P. Masip i J.A.
Garcia-Avilés przedstawit podziat dla zjawiska konwergencji urzadzen, jako urzadzenia mobil-
ne, interaktywne i1 multimedialne, wyposazone najczgsciej w ekran, bedace w stanie odtworzy¢

przesylang zawarto$¢ medialng np. stowo pisane, dzwigki, obrazy czy filmy, jak roéwniez prze-

566 Czym sq telefony IP?, 3CX, https://www.3cx.pl/voip-sip/ip-phones/, [dostep 11.01.2021].

%7 Telefony SIP / VOIP, 3CX, https://www.3cx.pl/voip-sip/telefony-voip/, [dostep 11.01.2021].

568 Softphone — co to jest i do czego stuzy? (publikacja 2017), Dinga Blog, https://dzinga.com/pl/blog/cloud-
technologies/why-do-you-need-softphone/ , [dostep 11.01.2021].

569 D, Stelmach, Projektowanie lokalnych sieci komputerowych, Sieci komputerowe, s.4, https://pasja-
informatyki.pl/pliki/pdf/materialy-uzupelniajace-sieci-odc-8.pdf, [dostep 11.01.2021].

570 A, Urbanek, Sieci Konwergentne, (publikacja: 01.02.2000), ComputerWorld,
https://www.computerworld.pl/news/Sieci-Konwergentne,309003.html , [dostep: 11.01.2021].

51 A, Adamski, Media w analogowym...dz.cyt s. 171-172.

572 Por. A. Malachowski, Konwergencja i hybrydyzacja mediéw komunikacji. Monografie i Opracowania, Szkota
Gtowna Handlowa (SGH), nr 551, Warszawa 2008, art. cyt., s. 222-224.
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twarza¢ je przez odbiorce w ramach obstugi programéw operacyjnych®”. Podobnego podziatu
dokonuje A. Budziewicz-Guzlecka, méwigc o konwergencji uslugowej i konwergencji rynko-
wej, ktorg dodatkowo przedstawita, jako zagadnienie przestrzennie, gdzie wystepuje konwergen-
cja pozioma lub pionowa, konwergencja technologiczna oraz konwergencja regulacyjna®’.
W zatozeniach K. Kopeckiej-Piech dochodzi do upodobania, jak i zblizania si¢ medidow, co na-
wigzuje do konwergencji rynku, sieci, urzadzen i egzemplifikacji®”®. Dochodzi w wyniku tego do
przenikania sie, jak i skorelowania sieci informatycznych, telekomunikacyjnych oraz audiowizu-
alnych. Najwazniejsza w tym wymiarze jest technologia cyfrowa i zanik r6znic pomiedzy for-
mami komunikowania®™®.

Na polu konwergencji ekonomicznej, A. Adamski ukazuje trzy obszary, jako konwergencja
rynkowa, konwergencja regulacyjna i konwergencja korporacyjna®’’. Konwergencja ekonomicz-
na wedtug J. Beliczynskiego wiaze si¢ z jej odmianami:

- rynkowg - dochodzi w wyniku tego do taczenia rynkéw informacyjnych, mediow, jak i te-
lekomunikacji, przenikaja si¢ one wzajemnie, istnieje podzial na pionowg oraz pozioma;

- regulacyjng - dochodzi do taczenia organéw regulacyjnych;

- korporacyjng - przejawia si¢ zbieznos¢ interesow 1 interakcji organizacji w ujeciu informa-
tycznym, medialnym, rozrywkowym czy telekomunikacyjnym. Istnieje podziat na konwergencje
wlascicielska oraz organizacyjng, pierwsze z nich dotyczy koncentracji kapitalu i tworzenia

aliansow strategicznych, druga ma charakter strukturalny®’®

. W szerszym ujeciu terminu konwe-
rgencja, J. Beliczynski wyr6znia rowniez konwergencje technologii, konwergencje urzadzen,
konwergencje mediow, konwergencje tresci, konwergencj¢ przedsiebiorstw, konwergencje ryn-
kow®™®,

Henry Jenkins wyrdznia konwergencj¢ korporacyjna i amatorska. Pierwsza z nich, napgdzana
jest zarbwno odgdérnym procesem przez korporacje, jak i oddolnym, przez konsumentow.

Wspodtegzystuje ona z konwergencja amatorska. Ich wzajemne relacje zachodza w $rodowisku

ksztattowanym przez dwie tendencje. Jedng z nich jest rozszerzanie dostgpnych kanatow rozpo-

573 Por. Infotendencias Group, Media Convergence, w: E. Siapera, A. Veglis, The Handbook of Global Online Jour-
nalism, Wiley-Blackwell 2012, s. 30.

574 A. Budziewicz-Guzlecka, Konwergencja, jako podstawowy warunek petnej koncepcji spoteczenistwa informacyj-
nego, Monografie i Opracowania / Szkota Glowna Handlowa (SGH), |nr 551, Warszawa 2008, art. cyt., S. 13-14.
575 K. Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediéw, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 3 (46), s. 13.

576 E. Chudzifiski (red.), Stownik wiedzy o mediach, Warszawa—Bielsko-Biata 2007, s. 105-106.

57 A. Adamski, Media w analogowym...dz.cyt., s. 173.

578 J. Beliczynski, Strategie dziatania organizacji radia i telewizji w warunkach konwergencji medialnej, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Nr 782 (2008), s. 69.

57 Por. J. Beliczynski, Strategie dziatania organizacji radia i telewizji w warunkach konwergencji medialne, Zeszy-
ty Naukowe, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Zeszyty Naukowe, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, nr
782, Krakow 2008, s. 69.
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wszechniania i obnizanie kosztow produkcji dystrybucji dzieki nowym technologiom®®

» przy
jednoczesnym umozliwieniu konsumentom zawlaszczania i redystrybucji tresci medialnych,
komentowania ich oraz korzystania z nowych sposobdéw archiwizacji dokumentow. Druga kon-
centruje wlasno$¢ komercyjnych mediow gltéwnego nurtu, z niewielkg grupg migdzynarodowych
konglomeratéw, dominujacych we wszystkich sektorach przemystu medialnego®®?.

Nawigzujac do rozwazan Jenkinsa, Michel Dupagne i Bruce Garrison wskazujg na trzy ro-
dzaje konwergenciji:

— techniczng, jako zjawisko wspolnego wystepowania wszystkich form komunikacji medial-
nej w formie elektronicznej i cyfrowej, z zastosowaniem komputeréw;

— ekonomiczng, dotyczaca mozliwosci uzyskania dodatkowych przychodow, a w szczegol-
nos$ci reklamowych, dzigki obecnos$ci informacji na r6znych platformach;

— regulacyjna, ktéra moze wystepowacé, jako catkowicie badz czesciowo regulowana®®,

W ujeciu H. Jenkinsa powota¢ si¢ mozna na nastgpujace formy konwergenc;ji:

- ekonomiczna rozumiana, jako taczenie si¢ organizacji;

- technologiczna w znaczeniu cyfryzacja tresci;

- kulturowa wyrdzniajaca odmienne rodzaje kreatywnos$ci przemystow i mediow;

- spoteczna determinujgca odbiorcow poprzez nawigacj¢ nabywcow;

- globalna, jako kulturowa hybrydyzacja®®3.

Reasumujac, konwergencja w mediach to potaczenie réznych platform: mediéw drukowa-
nych (gazety i magazyny) oraz cyfrowych, mediow telekomunikacyjnych (nadawcy telewizyjni,
radiowi, kablowi i telewizja satelitarna) oraz Internetu®.

Na podsumowanie zjawiska réznorodnosci rodzajow konwergencji, warto przytoczy¢ stowa
Ithel de Sola Poola, ktory postuzyt si¢ jeszcze jednym okresleniem dla rodzaju konwergencji,

jako ,.konwergencja stylow” (convergence of modes): ,,rozmowa, teatr, wiadomos$¢ i tekst sg

580 A, Urbanek, Czas konwergencji (1), (publikacja: 01.09.1999), ComputerWorld,
https://www.computerworld.pl/news/Czas-konwergencji-1,276815,5.html , [dostep: 11.01.2021].

%81 H, Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa Akademickie i Profesjo-
nalne, Warszawa 2007, s. 23.

%82 M. Dupagne, B. Garrison, The meaning and influence of convergence: A qualitative case study of newsroom
work at the Tampa News Center, ,,Journalism Studies” Vol. 7 (2006), nr 2, s. 239.

583 J, Kreft, Ewolucja strategii firm medialnych w dobie konwergencji, Zeszyty Naukowe nr 59, ,,Ekonomiczne
Problemy Ustug” nr 55, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 28.

584 T, Goban-Klas, Radiomorfoza w kontek$cie ewolucji, adaptacji i konwergencji mediow, ,,Studia Medioznawcze”
20006, nr 3, s. 18; S. Jedrzejewski, Radio. Narodziny — ewolucja — perspektywy, [w:] Z. Bauer, E. Chudzinski,
Dziennikarstwo i §wiat mediéw, Krakow 2008, s. 123.
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dostarczane w sposob coraz bardziej elektroniczny (...) technologia sprowadza wszystkie style

komunikowania w jeden wielki system™°®°,

2.3. Cyfryzacja i konwergencja mediow a sektor prasy

Media sg zréznicowane i podlegaja cigglym zmianom. Ich ciagly rozwdj wymusza z jednej
strony potrzebe aktualizacji pola badawczego, z drugiej strony narzuca holistyczne stanowisko
1 zacheca do postrzegania mediow przez pryzmat analizy systemowej. Te same wzgledy decy-
duja o tym, ze media warto bada¢ nie ograniczajac si¢ jedynie do subiektywnie wybranego jed-
nego elementu lub czynnika. Zdaniem T. Goban-Klasa, ,,ucyfrowienie i konwergencja (implozja)
medidw sprawia, ze coraz czesciej badania obejmuja dwa i1 wiecej dziatow, np. migdzyosobowe
komunikowanie medialne w organizacji (czy sferze publicznej)”®. Potwierdza to dwoisty cha-
rakter mediow, nalezacych tak do $wiata materii, jak rowniez $wiata kultury. Wzajemnie przeni-
kajace zaleznos$ci pomigdzy tre§ciami medialnymi, kulturowymi i komercyjnymi oraz ich twor-
cami 1 odbiorcami, s3 pewnym zjawiskiem lub procesem, ktéry B. Jackowski okresla, jako ,,Kul-
tura konwergencji”®®’. Idac za ta mysla, autorka podjeta probe okreslenia sensu pojecia ,,konwe-
rgencja” w aspekcie pracy dziennikarzy, potrzeb i zwyczajéw odbiorcow oraz analizy danych

statystycznych mediow prasowych.

2.3.1. Konwergencja a media i praca dziennikarzy

W praktyce obserwujemy roznorodne formy stosowania konwergencji. Konwergencja po-
zwala na przenoszenie zawartosci jednego medium do drugiego, co szczego6lnie widoczne jest w
telewizji, po liczbie kanatéw dodatkowych, transmitujacych emitowane wcze$niej premierowe
audycje z gléwnych kanatow, wykorzystujac material, jako uzupetnienie ramowki pozostatych.
To, ze liczba dostgpnych bezptatnych kanatow istotnie wzrosta, a tym samym nadawcy (m.in.

dziennikarze), musza wytworzy¢ odpowiednio wiecej programow lub tez powieli¢ juz wyprodu-

%5 R, Gordon, Convergence defined, w: K. Kawamoto (red.), Digital Journalism, Emerging Media and the Changing
Horizons of Journalism, Lanham 2003, http://www.ojr.org/ojr/business/1068686368.php [dostep: 1.06.2019 r.].

586 T, Goban-Klas, Wartki nurt mediéw. Ku nowym formom spotecznego zycia informacji (Fast-flowing media trend.
Towards new forms of social information life, Universitas, Krakéw 2011, 97883-242-1651-2. s 32.

587 B. Jaskowska, O kulturze konwergencji stéw kilka, ,,Biuletyn EBIB” 2008, nr 1,
http://www.ebib.pl/2008/92/a.php?jaskowska [dostep:1.03.2019].

124



kowane do kolejnych kanatow, dzieje si¢ za sprawg cyfryzacji naziemnego sygnatu telewizyjne-
gosee.

Konwergencja mediow w wysokim stopniu wpltywa rowniez na przedsiebiorstwa medialne
1 agencje prasowe. W pierwszych dwoch dekadach cyfryzacji liczac od poczatku lat 90., czyli
od czasu coraz szerszego upowszechniania si¢ Internetu, modele biznesowe medidéw pozostaty
stosunkowo stabilne, poniewaz gazety, magazyny i ksigzki, nadal byly drukowane na papierze.
Nagrywanie dzwigku 1 obrazu do dystrybucji detalicznej, rowniez pozostato fizycznym dobrem
tj. na kasetach i ptytach cyfrowych, a wszystkie te rodzaje produktow nadal byty dystrybuowane
1 sprzedawane w tradycyjny sposob. Powodowat to fakt, iz do konca lat 80. ubieglego wieku,
systemy sieci komputerowych wymagaly specjalistycznej wiedzy i umiejetnosci w obstudze.
Istotny proces zmian rozpoczat si¢ dopiero od polowy lat 90., kiedy to systemy sieci kompute-
rowych zaczely wzbogaca¢ si¢ w oprogramowanie, aplikacje 1 przytaczanie wspdlpracujacych
urzadzen, w coraz powszechniejszy, stosunkowo tatwy w obstudze Internet. W efekcie Internet
stat sie technologia ogélnego przeznaczenia, ktdéra mogta by¢ wykorzystywana na wiele réoznych
sposobdw, a takze mogt inspirowac przeksztalcanie biznesu 1 gospodarki na tak wielka skale, jak
miato to miejsce w przypadku wczesniejszych, starszych technologii m.in. mechanizacji, silni-
kéw parowych i elektrycznosci®®.

W procesie zmian zwigzanych z zawodem dziennikarza, ma znaczenie powigzanie nowych
technologii 1 zmian w $wiecie tradycyjnych mediéw oraz zdigitalizowanych, dla migracji wsrod
ich odbiorcéw mediow i reakcji na te zjawiska. Wplyw konwergencji na ksztaltowanie si¢ prze-
strzeni medialnej 1 prace dziennikarzy, w swojej ksigzce omawia M. Jachimowski. Pisze on:
,Konwergencja, interaktywnos¢, dostosowanie tresci do okreslonego medium i odbiorcy, hiper-
tekstualizacja - wszystkie te cechy, potaczone z wykorzystaniem i dostgpnoscia do nowych tech-
nologii, jako narzgdzi pracy oraz mozliwosci postugiwania si¢ wszystkimi gatunkami - to pod-
stawowe cechy dziennikarstwa w sieci”®®.

Podstawowg prawde o przysztosci mediow w dobie spoteczenstwa medialnego zawart Clay

Shirky twierdzac, iz spoleczenstwo nie potrzebuje gazet, lecz to, ,,czego najbardziej mu potrze-

588 A, Szynol, Mechanizm wykorzystywania konwergencji przez koncerny medialne [w:] Economic aspects of media
convergence, [w:] Problemy konwergencji medidw, t. II, pod red. M. Kaczmarczyka i D. Rotta, Sosnowiec—Praga
2013, s. 35-44.

589 RG. Lipsey, Economic Transformations: General Purpose Technologies and LongTerm Economic Growth.
Oxford: Oxford University Press, 2005.s. 82—130.

590 M. Jachimowski, Wplyw konwergencji na ksztattowanie sie przestrzeni medialnej, Oficyna Wydawnicza "Huma-
nitas", Rocznik Prasoznawczy, Sosnowiec 2012, s. 44.
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ba, to dziennikarstwo’>%!

. ,,Internet nie zastgpi dobrych dziennikarzy. Wrecz odwrotnie: dobrzy
dziennikarze sg i beda jeszcze bardziej niezbedni niz do tej pory” — dodaje Heribert Prantl®2,
Dziennikarze sg nieroztgczng czgscig systemu komunikacji masowej, a ich zawod réwniez
przechodzi powazng transformacj¢. Zdaniem A. Szynola: ,,Nowe technologie, coraz szersze
spektrum kanatéw dystrybucji, za pomoca, ktorych mozna dotrze¢ do odbiorcow, stawiajg wy-
sokie wymagania wobec absolwentow kierunkow dziennikarskich” %, Powyzsze strategie orga-
nizacji prasowych, stuzg poprawie ich pozycji na rynku. Obejmujg wykorzystywanie nowych
czestotliwosci 1 multiplikacji technicznych, tworzenie nowych formatéw adekwatnych do ocze-
kiwan odbiorcow, wspotprace z innymi podmiotami konkurujgcymi i alianse strategiczne, za-
pewnianie efektu synergii, czyli zwigkszenia efektywnos$ci dzigki wspotdziataniu poprzez ksztat-

towanie nowych spotecznosci w Internecie®®*

. W zwiagzku ze zmiang kultury korporacyjnej,
wspotczesni dziennikarze muszg postepowaé wedlug odgérnych norm organizacyjnych. Docho-
dzi do zacierania granic pomie¢dzy profilami dziennikarstwa, zaczyna obowigzywac znaczna
wszechstronno$¢ wymagajaca kompleksowych umiejetnosci dzwiekowych, tworzenia tresci, foto
i wideo®®.

Zwigksza si¢ takze obawa przed utratg statego zatrudnienia. Dziennikarze musza w zwigzku
z tym sprawdzaé si¢ w roznorodnych funkcjach redakcji i czgsto wspodtpracuja, jako niezalezni
freelancerzy z ré6znymi korporacjami. Jako osoby pracujace bez etatu, realizujgc zlecenia na
okreslony materiat informacyjny w zlecanej specyfice tematycznej, uczestniczg rowniez w roz-
nych projektach. Najczesciej pracuja oni w kilku miejscach, taczac w sobie role pozyskiwania
materiatu, redagowania go, edytowanie danych w Internecie i1 przetwarzanie informacji. Wobec
powyzszego, jak zauwaza A. Koroczynski, , konwergencja mediow wymaga glebokiej transfor-
macji technologii pracy dziennikarskiej, samego zawodu dziennikarskiego. Daje nawet poczatek
symbiotycznym formom wspolpracy réznych rodzajow medidow, nowe relacje migdzy organiza-
cjami medialnymi a profesjonalnymi postancami’%,
Bernard Poullet uwaza, iz w ostatnich latach coraz czeSciej pojawia si¢ zjawisko procesu za-

niku znaczenia prasy drukowanej, a tego typu dalekosigzne skutki procesu zmian w obiegu in-

%91 C. Shirky, Newspapers and Thinking the Unthinkable, Edge, publikacja 16.03.2008,
https://www.edge.org/conversation/clay_shirky-newspapers-and-thinking-the-unthinkable , [dostep: 26.01.2021].
%92 H, Prantl, Czym jest wolna prasa dla demokracji?, Res Publica Nowa nr 217 (11), https://publica.pl/teksty/czym-
jest-wolna-prasa-dla-demokracji-3293.html , [dostep:26.01.2021].

5% A. Szynol, Konwergencja mediow w praktyce, Media — Kultura — Spoteczenstwo, The Autonomy on the Media
Market as an Element od Jurnalistic Culture, nr 7-8 (2012—2013), Warszawa 2014, s. 49.

594 M. Lakomy, Strategie mediow tradycyjnych w dobie konwergencji, Nowe Media, nr 1, 2010, s. 92.

59 T, Stawinska, Mariaz druku i cyfryzacji na francuskim rynku prasowym, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Ko-
munikacji Spotecznej, Krakow 2016, s. 52.

%% A. Szynol, Konwergencja mediéw w praktyce....dz.cyt. s. 6-36
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formacji, moga mie¢ fundamentalny wptyw na funkcjonowanie calej przestrzeni publiczne;.
Z jednej strony coraz wigcej gazet wycofuje swoje tytuly z rynku, a jednocze$nie przyciagajac
coraz wigcej uzytkownikoéw poprzez blogi, portale 1 serwisy spolecznosciowe, rozwija si¢ komu-
nikacja w Internecie®. T. Mielczarek probuje znalez¢ odpowiedz na pytanie: Dlaczego Polacy
nie czytaja gazet? Za jedne z najwazniejszych powodow uznat ,,wedrowke” czytelnikéw z uwagi
na obecno$¢ duzej liczbe tytutow na rynku, demontaz systemu kolportazu prasy i spadek liczby
kolporteréw. Dalej nieuczciwie przeprowadzane konkursy, gadzetomania, odejscie od etatowosci
profesjonalnych dziennikarzy i preferowanie freelanceréw, a takze ,,skrajng komercjalizacje
dziatalno$ci wydawniczej, gtéwnie pozyskiwanie reklam” oraz zanik prenumeraty i niewystar-
czajace podstawy ekonomiczne dziatalnosci gazet™®®. W pogoni za ,,odbiorcg” i ,,reklamodaw-
c3”’, media przescigaja si¢ z pomystami tworzac nowe formy gatunkéw dziennikarskich. Nie
sposob ich wszystkich wymieni¢ w tej pracy. Autorka dysertacji skupia si¢ w niniejszym pod-
rozdziale tylko na zasygnalizowaniu istnienia kilku z nich. W wyniku konwergencji powstaty
nowe marki, zbudowane wokot tresci transmedialnej, ktdrg tworzy si¢ za pomoca kilku wspoteg-
zystujacych nosnikow lub mediow, np. powiesci, filmu i serialu. Opowiedziana w ten sposob
historia tworzy nowa, jako$¢ - marke konwergentng®®.

Kompilacja®® niezliczonego rodzaju form dziennikarskich: tekstu, nagran audio, nagran vi-
deo, krotkich filméw dokumentalnych, interaktywnych ikonografik, archiwalnych dokumentow,
reprodukcji gazet, zdje¢ z archiwow, jest reportaz multimedialny. Jest on tworzony przez zespot
dziennikarzy, komponujac materiat powstaly z potaczenia form tradycyjnych i cyfrowych — re-
portazu cyfrowego. Pierwszy w Polsce reportaz multimedialny ,,Boskie Swiatlo” opublikowata
,,Gazeta Wyborcza” w 2013 r.%%%,

Kolejnym wyzwaniem dziennikarskim staty si¢ popularne PodCasty i FotoCasty, jako formy
internetowych publikacji dzwigkowych lub fotograficznych. Sa one publikowane najczgsciej

w postaci regularnych odcinkéw, z zastosowaniem technologii RSS®%?. Sa popularne zaréwno

597 B, Poullet, Smier¢ gazet i przysztosé informacji, Wydawnictwo: Czarne, Seria: Mikrokosmos/makrokosmos:
literatura faktu, ISBN: 978-83-7536-237-4, S¢kowa 2011, s 272.

5% T. Mielczarek, Raport o $mierci polskich gazet (,, migracja prasy do swiata cyfrowego ), Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR, Warszawa 2012, s.168-176.

599 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwo Akademickie

i Profesjonalne, Krakow 2007, art. cyt., s. 95.

600 Kompilacja (tac. i ang. compilation) zestawienie wynikéw réznych badan lub praca naukowa badz utwoér, beda-
cy polaczeniem fragmentow innych utworow, ptyt CD, programu broadcast lub zestawieniem wynikéw cudzych
badan w catos¢; Zrodto: PWN | https:/sjp.pwn.pl/slowniki/kompilacja.html , [dostep: 15.01.2021].

601 K .Siezieniewska, Zawdd dziennikarza w obliczu konwergencji mediow, Uniwersytet Warszawski, Wydziat
Dziennikarstwa i Nauk Politycznych, Warszawa 2014, s. 129-130.

802 RSS to skrot, ktory rozwijany jest formalnie jako RDF Site Summary lub mniej formalnie Really Simple Syndica-
tion, czyli naprawdg prosta dystrybucja. Jest to rodzina formatow sieciowych, opartych na jezyku XML stuzacych
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wsrod redakcji radiowych wydawnictw jak tez prasowych. Obie formy nowych gatunkéw dzien-
nikarskich sg przedluzeniem prowadzonych audycji w sieci, w celu mozliwosci wielokrotnego
odtwarzania ich przez odbiorc¢ w dowolnym i dogodnym czasie. Podcasty dajg stuchaczowi
mozliwos¢ odtwarzania wytacznie dzwieku. Przyktadowe fotocasty, ktorych przyktad mozna
zobaczyé w witrynie fotocasty.pl, to kontaminacja®®® powstata na bazie fotoreportazu, uzupel-
nionego o $ciezke dzwigkowa, czasem zapozyczong z reportazu radiowego. Takie fotocasty,
wiele gazet umieszcza na swoich portalach internetowych i wzbogaca nimi swoje cyfrowe wy-
dania wiadomo$ci®®.

Inng forma nowego gatunku dziennikarstwa sg dodatkowe kanaty wptywu dla poszukujacych
pogtebionych dyskusji na platformach mikroblogowania. Cyfrowa przestrzen mieszczaca w so-
bie liczne blogi i wideoblogi (v-blogi), pozwala znaczaco inspirowac skalg¢ zaangazowania tak
nadawcy jak 1 odbiorcy. Dla poszukujacych poglebionych dyskusji odbiorcow, blogosfera daje
mozliwo$¢ znalezienia znacznie szerszego spektrum opinii niz tylko w oficjalnym obiegu czy
mediach mainstreamowych. Zdaniem Szynola, ,,stopniowo upada takze mit, ze w Internecie nie
ma miejsca na rzetelne dziennikarstwo oraz na dtuzsze formy, w tym reportaze” °%°, Dzi$ dzien-
nikarstwo w obszarze mikroblogowania okres$la si¢, jako media jednoosobowe, podlegajace zja-
wiskom dezinstytucjonalizacji dzialalno$ci medialnej, czyli bez posrednictwa tradycyjnych me-
diow oraz dezintermediacji, posiadajace zdolnoéé dotarcia do odbiorcow®.

Popularng forma publikacji dziennikarskich w ostatnich latach staty si¢ platformy mediow
spoteczno$ciowych. Mozna je potraktowac, jako kolejng forme nowego gatunku dziennikarskie-
go. Wigkszo$¢ dziennikoéw i dziennikarzy ma swoje profile szczegolnie na Twitterze i Faceboo-

ku, ktore staty si¢ w ostatnich latach najpopularniejsze wsrdd innych, z uwagi na ich globalny

zasieg oraz liczbe uzytkownikow — czytelnikdw rdznego typu prasy.

do publikacji czesto zmieniajacych si¢ tresci informujac o tym uzytkownikow. Swojg popularno$é zawdzigcza
gtéwnie eksplozji blogoéw, w ktorych to RSS stat sig istotnym kanatem dystrybucji tresci. Zrodto: Co to jest RSS
2.0?, Sprawny Marketing.Pl, https://sprawnymarketing.pl/czym-jest-rss-feed/ [dostep:14.01.2021].

603 K ontaminacja (fac. i ang. contaminatio — ,,zetkniecie” albo ,,splamienie”) — zjawisko stowotworcze oznaczajace
potaczenie (zmieszanie) dwoch (lub wigcej) stow albo wyrazen badz zjawisk, zwykle zblizonych semantycznie lub
leksykalnie, jako zbitka wyrazow o podobnym znaczeniu. Przyktadowo ,,przykiadaé do czegos wage” (przeniesienie
czasownika z idiomu ,,przyktadac¢ do czego$ miare” do ,,przywigzywaé do czego$ wage” oraz ,, petni¢ role” (prze-
niesienie czasownika z frazeologizmu ,,pehi¢ funkcje” do ,.graé/odgrywaé role”; Zrédto: £..Rokicki, Waga i miara
we frazeologii - typowe bledy, Jezyk-literatura-edukacja, http://lukaszrokicki.pl/2011/06/05/waga-i-miara-we-
frazeologii-typowe-bledy/, [dostep: 14.01.2021].

604 M. Biatek, Reportaz dzwiekowy w obrazach, czyli rzecz o fotocastach, [w]: Z. Oniszczuk, M. Wielopolska-
Szymura (red.), Konwergencja mediow masowych i jej skutki dla wspotczesnego dziennikarstwa, Katowice 2012,
art. cyt,, t. 1, s. 302.

805 A, Szynol, Multimedialny kombajn - status wspétczesnego dziennikarza (Multimedia Combo - the Status of Mo-
dern Journalist), Gospodarka, Rynek, Edukacja tom| 15, nr 3 s. 21-29 , Warszawa 2014, art. cyt., s. 21,
http://dziennikarstwo.uni.wroc.pl/files/file/UUNHGFVE?v=1466160207 [14.01.2021].

606 K, Jakubowicz, Nowa ekologia mediow. Konwergencja a metamorfoza, Poltext, Warszawa 2011, s. 21.

128



Cyfryzacja, jako gtowna przyczyna konwergencji przeksztalca media elektroniczne w nowe
media multimedialne, interaktywne, nielinearne, czyli na zadanie, ktére sg zdolne taczy¢ komu-

nikacje masowa z komunikacja indywidualng®®’

. W cyfrowym $wiecie, konwergencja mediow
oparta na nowoczesnych technologiach i kreowanych na ich bazie nowych gatunkach dzienni-
karskich sprawia, iz powyzsze czynniki zmuszaja dziennikarzy do nabywania wielu dodatko-
wych umiejetnosci (multiskilling) i ich elastycznego wykorzystywania w praktyce. ,,Pracownik
mediow staje si¢ multimedialnym kombajnem, narzgdziem w rekach koncernow medialnych,
wykonujagcym w ramach swoich obowigzkéw coraz wigcej zadan (multitasking), zwykle za to
samo, a czasem nawet nizsze wynagrodzenie niz to bylo w latach poprzedzajacych trwajacy kry-
zys. W kontekscie zawodu dziennikarza terminologia multiskilling i multitasking jest dzis wy-
magana na catym $wiecie, gdyz wigze si¢ z technologiczng zmiang w kierunku cyberprzestrzeni”
—uwaza Szynol®%,

W cyfrowym $wieci konwergencji, koncerny medialne maja potrzebe wdrazania kosztow-
nych innowacji technologicznych i szukania dobrego gospodarowania finansami. Szukajg osz-
czednosci w redukcji liczby etatowych pracownikéw, poprzez zmiang warunkow zatrudnienia
np. obnizajac pensj¢ lub premie¢. Podejmuja tez wspotpracg na umowy czasowe z samozatrud-
nionymi dziennikarzami, czgsto zwigkszajac dziennikarzom zakres wykonywanych obowigz-
kowo,

Tymczasem zawodowi dziennikarze skazani sg coraz czgsciej na wspoOlprace z amatorami.
Jak na swoim blogu pisze K. Urbanowicz: ,,Wedlug Deloitte, boom na tresci tworzone lub
wspoltworzone przez internautow (ang. user generated content), ktorego apogeum byl zakup
w 2006 r. serwisu YouTube przez Google, nie jest przejsciowa moda, lecz gleboka, dtugotrwaty
tendencjg. Mysle, ze najwigkszym beneficjentem tej tendencji mogg okazac sie¢, paradoksalnie,
tradycyjne media. To one, w oparciu o swoja wiedz¢ i doswiadczenie, moga najlepiej wykorzy-
sta¢ te treSci nie tylko na swoich witrynach internetowych, ale tez w prasie, radiu czy telewizji
610 » W efekcie tego typu amatorskie dziennikarstwo obywatelskie, jako czynnik sprzyjajacy
zwolnieniom ws$rdod zawodowych dziennikarzy, moze przyczynia¢ si¢ do zmniejszenie liczby
reporterow 1 fotografow w przestrzeni multimedialne;.

Rosnace koszty zatrudnienia dziennikarzy, a takze prozaiczny brak czasu na zespotowe przy-

gotowywanie materiatu, sktaniajg do korzystania z wirtualnego wsparcia. W tym celu wykorzy-

607 Tamze. s. 16.

808 A, Szynol, Multimedialny kombajn... dz.cyt.s.28

609 Tamze.

610 K. Urbanowicz, Zawodowi dziennikarze sq skazani na wspétprace z amatorami, Media Cafe Polska, publikacja
19.01.2007, https://mediacafepl.blogspot.com/2007/01/zawodowi-dziennikarze-s-skazani-na.html [dostep:
14.01.2021].
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stuje si¢ ushugi zewngtrznego serwisu dziennikarskiego, przygotowujacego profesjonalnie przy-
gotowane tresci do publikacji. To ustuga pisania, redagowania tekstéw, a takze korekta przesyta-
nych artykulow oraz redagowanie newsow, przygotowywanie tre$ci na strony internetowe, reda-
gowanie 1 korekta tresci na potrzeby marketingu, tworzenie artykutow promocyjnych, kompo-
nowanie tekstow z okre§long liczba stow kluczowych itp. Zlecenie pod szczegdtowe zamowie-
nie, przygotowuje dostepny w serwisie zespot profesjonalistow, ztozony z zawodowych dzienni-
karzy, redaktorow i copywriterow. Charakteryzujac zjawisko powstawania ,,wirtualnych redak-
Cji”, nie mozna zapomnie¢ o tzw. ,,outsourcingu redaktorskim”. Jest to coraz bardziej poszuki-
wana forma ustugi w Sieci®!,

W literaturze przedmiotu w ostatnich latach znalazt si¢ nowy rodzaj dziennikarstwa, ktory
stat si¢ bardzo popularny na catym $wiecie - data journalism. ,,Ten obraz dziennikarstwa r6zni
sie od pesymistycznych wizji wielu badaczy, ktorzy dowodza, ze wykorzystanie nowych techno-
logii w redakcjach prowadzi czesto do tzw. multiskillingu, a w konsekwencji do upadku wartosci
tradycyjnego dziennikarstwa” — jak nakresla to zagadnienie Monika Wawer®!2, Pisze ona na te-
mat potrzeby zdobycianies nowych umiej¢tnosci przez dziennikarzy, od dziennikarzy data jour-
nalism, dotyczacych nowoczesnych technologii. Niezb¢dne wydaje si¢ réwniez opanowanie
przez dziennikarzy podstaw warsztatu m.in. pozyskiwania, weryfikowania, analizowania i tacze-
nia faktow. Coraz wiecej redakcji zaprasza do wspotpracy wyspecjalizowane zespoty dziennika-
rzy, programistéw, grafikow czy fotografow, filmowcoéw 1 montazystow, tworzacych projekty z
zakresu data journalism. Ta nowa forma dziennikarstwa, stanowi, zatem wartosciowa perspek-
tywe dla przysztosci dziennikarstwa informacyjnego oraz $ledczego®®.

K. Siezieniewska uwaza, iz praca dziennikarza zmienia forme¢ kazdego dnia. Dotyczy to po-
Swigcanego czasu, wielozadaniowych wymagan tak w sferze technicznej jak réwniez meryto-
rycznej. To przede wszystkim oczekiwania odbiorcow maja tu najwigkszy wptyw. Zwiazane jest
to rowniez z wymaganiami jakie niosa ze sobg nowe cyfrowe gatunkami dziennikarskie
1 z czynnikami ekonomicznymi nie s3 bez znaczenia. Determinujg one ,,produkcje, konsumpcje

1 dystrybucje mediow. Proces przemian w zawodzie dziennikarza jest obecnie w srodkowej fa-

611 J, Mikosz, Internet w pracy dziennikarza prasowego, Acta Universitatis Lodziensis, Folia Litteraria Polonica 12,
1.6d7 2009, s.424 https://docplayer.pl/16919289-Joanna-mikosz-internet-w-pracy-dziennikarza-prasowego-acta-
universitatis-lodziensis-folia-litteraria-polonica-12-417-429.html, [dostgp: 26.02.2021].

812 M. Wawer, Data journalism” — czy specjalista pozyskujqcy, porzqdkujqgcy i prezentujgcy dane jest jeszcze dzien-
nikarzem?, Instytut Dziennikarstwa, Mediow i Komunikacji Spotecznej, art. cyt., s. 83,
https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/bitstream/handle/item/31687/wawer_data journalism czy specjalista 2016.pdf [dostep:
14.01.2021].

813 M. Wawer, Data journalism” — czy specjalista pozyskujqcy, porzqdkujqcy i prezentujqcy dane jest jeszcze dzien-
nikarzem?, Instytut Dziennikarstwa, Mediow i Komunikacji Spotecznej, art. cyt., s. 79,
https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/bitstream/handle/item/31687/wawer_data journalism czy specjalista 2016.pdf [dostep:
14.01.2021].
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zie 1 — jak szacuja eksperci — moze on potrwac jeszcze okoto 10 lat. Wszystko wskazuje na to,
ze zniknie klasyczne dziennikarstwo, jakie uprawiano jeszcze 10—20 lat temu, a w wyniku
przemian powstanie nowa grupa zawodowadr9imé14,

Z powyzszego wynika, iz powstaty dwie skrajnie rézne prognozy dotyczace przysztosci
dziennikarstwa — negatywna malujaca stopniowy spadek atrakcyjnosci zawodu dziennikarza
1 pozytywna, ukazujaca wyjatkowe zdolnosci specjalistyczne dziennikarza i jego zaangazowanie
w prowadzony projekt na wielu ptaszczyznach technologicznych.

Konwergencja mediow ma szczegdlny wpltyw na tozsamo$¢ zawodowych dziennikarzy. Pro-
blem ten nalezy rozpatrywa¢ w aspekcie wielokontekstowym, aby w pewnym stopniu okresli¢
konsekwencje tego procesu. Konwergencja w kontekscie kultury medialnej jest nie tylko proce-
sem technologicznym, ktory wzmacnia transmisj¢ komunikatu lub zageszcza przestrzen medial-
ng za pomocag nos$nikow tresci multimedialnych, majac réwniez wymiar nie technologiczny.
Konwergencj¢ mediow nalezy takze postrzegaé, jako nadajgca sens kulturze mediow - zaciera
ona granice przestrzeni medialnej miedzy réznymi kanatami przeptywu tresci, form i formatow,

segmentow firm medialnych, dziatalnosci produkcyijnej i konsumowania wiadomogci®®.

2.3.2. Konwergencja a treSci publikowane w mediach

Wszystkie powyzej opisane zmiany potaczyly przemyst medialny, komputerowy 1 telekomu-
nikacyjny w celu stworzenia konwergencji, ktéra laczy i integruje rézne $rodki komunikacji®®.
To z kolei zwigksza elastycznos$¢ 1 szybkos¢, tworzy ekonomig zakresu 1 integracji, ktore zmie-
niajg ekonomie¢ dystrybucji tresci 1 przenosza wigksza kontrole na konsumentow, umozliwiajac
im wybor, wyszukiwanie tresci, koordynacje interesujacych informacji i uczestnictwo w wielu
formach komunikacji sprz¢zenia zwrotnego.

Konwergencja wptyneta na powstanie réznorodnych rozwigzan cyfrowych, co widoczne jest
na przyktadzie radia, telewizji, ale takze prasy. Dostepne sg nie tylko artykuly lokalne, ale takze
globalne w formie online gazety. Dodatkowo dostepna jest mozliwo$¢ zamieszczenia komenta-
rza i zareagowania na okreslone wiadomosci. W konsekwencji zmieniajg si¢ ponadto stosowane
strategie firm medialnych. Dostrzec mozna, iz w dostosowaniu do uwarunkowan rynkowych

1 konkurencyjnosci, nie tylko uwzgledniaja one masowe migracje, lecz rowniez aktywnos$¢ na-

614 K. Siezieniewska, Zawdd dziennikarza w obliczu konwergencji mediéw, praca doktorska napisana pod kierun-
kiem prof. dr. hab. Tadeusza Kowalskiego, Uniwersytet Warszawski, Wydzial Dziennikarstwa i Nauk Politycz-
nych, Warszawa 2014, s.11, https://depotuw.ceon.pl/handle/item/892 , [dostep: 14.01.2021].

615 M. Jachimowski, Internet w pracy dziennikarza prasowego, Acta Universitatis Lodziensis, Folia Litteraria Polo-
nica 12, 20009, s.428.

616 TF. Baldwin, D. S. McVoy,C. Steinfeld, Convergence: Integrating Media, Information, and Communication.
Sage Publications, London, 1996, s. 3—7.
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bywcoéw. Aby utrzymac wilasng pozycje, firmy medialne potrzebuja zwraca¢ uwage na pltynnos¢
i ryzyko dziatan®!’,

Konwergencja wigze si¢ rowniez ze wzmozong rywalizacjag z konkurencjg internetowa,
z hiperkonkurencjg, z fragmentyzacja nabywcow, z mediatyzacja Internetu 1 z potrzebami zin-
dywidualizowanych przekazow®!8, Konwergencja mediow to réwniez polaczenie $rodkow ma-
sowego przekazu - druku, telewizji, radia, Internetu wraz z technologiami przeno$nymi i interak-
tywnymi poprzez rézne platformy mediow cyfrowych. Przyjecie wysokowydajnych kompute-
row, przej$cie na platformy cyfrowe i1 tworzenie szybkich sieci komputerowych pozwolito
na wykreowanie nowych, innowacyjnych sposobdéw dziatania. Stare bariery czasowe i prze-
strzenne zostaty praktycznie wyeliminowane. Mozna przegladac, stysze¢ lub czyta¢ praktycznie
wszystkie informacje publikowane globalnie, wszg¢dzie gdzie sa one ogolnie dostepne i o kazde;j
porze a nawet dociera¢ do nich po wielu latach. Stare definicje, ktore przewidywaty rozdziat
migdzy radiem, telewizja, gazetami i filmem stopniowo staja si¢ juz nieaktualne. Przyczyna tego
moze by¢ fakt, iz tradycyjna prasa zaczeta by¢ coraz bardziej cyfrowa, gdzie zrédtami dochodow
dla firmy prasowej staly si¢ modele: reklamowe, subskrypcyjne, transakcyjne, ustug powiaza-
nych®?®,

Warto doda¢ do tego spisu coraz czeSciej wykorzystywany model publikacji sponsorowa-
nych - artykuty, za ktérych publikacje placi zainteresowana firma badz prywatna osoba lub poli-
tyk. Wobec powyzszego, coraz cz¢s$ciej wykorzystuje si¢ model odptatnego dostgpu do tresci
dla odbiorcéw niesubskrybujacych gazety. Oznacza to, iz jedynie cze$¢ tresci jest umieszcza-
nych w wersji bezptatne;.

W dobie konwergencji media dziatajag dwutorowo tworzac nowg forme¢ konwergencje wia-
snosci. Powstaja konglomeraty medialne®®® Iaczac przynalezne do nich spotki, a tym samym

ograniczaja wptywy slabszych firm na rynek i ostabiajg je. Drugim krokiem tych procesow jest

617 J, Kreft, Ewolucja strategii firm medialnych w dobie konwergencji, Zeszyty Naukowe nr 59, Ekonomiczne Pro-
blemy Ustug nr 55, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 423.

618 M. Jachimowski, Wphw konwergencji na ksztattowanie sie przestrzeni medialnej, Oficyna Wydawnicza "Huma-
nitas", Rocznik Prasoznawczy, Sosnowiec 2012, s. 44.

819 T, Stawinska, Mariaz druku i cyfryzacji na francuskim rynku prasowym, Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Ko-
munikacji Spotecznej, Krakow 2016, s. 52.

620 K onglomerat mediow, grupa medialna, czy instytucja mediow to firma, ktora jest wlascicielem wielu firm zaan-
gazowanych w masowych mediach przedsigbiorstw, takich jak telewizja, radia, publikowania, filméw, parkéw roz-
rywki, lub Internecie. Wedtug magazynu The Nation , konglomeraty medialne daza do polityki, ktora utatwi im
kontrole¢ nad rynkami na catym $wiecie”. Konglomerat jest firma Multi-przemyst - czyli potaczenie wielu podmio-
tow gospodarczych dziatajacych w roznych branzach w catosci w ramach jednej grupy kapitatowej, zwykle z udzia-
tem spotki dominujacej i wielu zaleznych. Konglomeraty sg czesto duze i wielonarodowe. Konglomerat (firma) -
https://pl.qaz.wiki/wiki/Conglomerate_(company). Konglomerat medialny -

https://pl.qaz.wiki/wiki/Media conglomerate [dostgp: 16.01.2021].
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zakup stabszych firm. Procesy te stwarzaja powstawania skupisk edytorsko-biznesowych, ktore
zyskuja w ukladzie:

- horyzontalnym tj. dziataja w obszarze wielu typéw mediow i platform;

- pionowym, wertykalnie realizujgc wszystkie etapy produkcji od produkeji po dystrybucji
I marketingu.

Trend ten powoduje zespolenie i unifikacje w przestrzeni medialnej, a przede wszystkim
w obszarze zawodu dziennikarskiego i gdzie praca redakcji skupia si¢ na: produkcji tresci, reda-
gowaniu tresci, dystrybucji tresci i marketingu®?!.

Powyzsze schematy ilustruja, w jaki sposob firma multimedialna wykorzystuje fakt posiada-
nia wielu kanatow dystrybucji tresci komunikacyjnych. Przy zatozeniu, ze dokonuje si¢ analizy
informacje tresci dziennikarskich, z gory narzucajac pewien wybor kanatéw medialnych, w kto-
rych zamieszczane sg te tresci, otrzymuje si¢ zrodlo informacji, ktore moze by¢ dziennikarzem
lub korespondentem. Uzyskane przez niego informacje sa w jakikolwiek sposob przesytane
do zintegrowanych newsrooméw, na przyktad w podziale na poszczegolne rodzaje dziennikar-
stwa. K. Siezieniewska zauwaza, iz media postrzegaja swoja role w systemach demokratycznych
na dwa sposoby:

- pragmatyczny model rynkowy wynikajacy z ekonomicznego punktu widzenia, prezentuje
odbiorcom treéci w atrakcyjnej formie: odpowiadajace ich gustom i oplacalne;

- idealistyczny model odrzuca pogon za zyskiem i zaktada, ze media maja obowigzek dostar-
czenia odbiorcom takich informacji, ktére umozliwiag im $wiadomy udziat w Zyciu spolecznym

i politycznym®22,

2.3.3. Konwergencja a konsumpcja mediow i zwyczaje odbiorcow

Wzrost znaczenia medidw w zyciu spoteczenstw poprzez rozwdj prasy, radia i telewizji oraz
Internetu, sktania do szerszego wykorzystania analizy zawarto$ci mediow w badaniach spotecz-
nych. Nie mozna przy tym nie zauwazy¢, ze ostatnim, cho¢ nie najmniej waznym ogniwem
w procesie komunikacji jest odbiorca mediow. Media maja wplyw niemal na kazdg sfer¢ egzy-
stencji czlowieka, s3 wszechobecne w codziennym zyciu, w edukacji 1 w pracy zawodowej,
a takze w rozrywce 1 w polityce. Wspotczesnie prawie niemozliwym jest znalezienie takiej sfery

ludzkiej aktywnos$ci, w ktorej nie wystgpowatyby media, gdyz koncowy odbiorca jest statym

621 M. Jachimowski, Wptyw konwergencji medidéw...dz.cyt. s. 44.
622 K. Siezieniewska, Zawod dziennikarza w obliczu konwergencji mediéw, Wydziat Dziennikarstwa i Nauk Poli-
tycznych, Uniwersytet Warszawski, Warszawa 2014, s. 124-125.
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i gtownym ich beneficjentem®?. Nietrudno wyobrazi¢ sobie dzi$ rodzine, w ktérej kazdy czto-
nek komunikuje si¢ z otoczeniem za pomoca innego urzadzenia: smartfona, tabletu, laptopa,
komputera osobistego, telefonu stacjonarnego lub tradycyjnej poczty. R6znorodnos$¢ narzedzi,
w tym platform, na ktérych odbywa si¢ komunikacja, moze w skrajnych przypadkach prowadzi¢
do dezintegracji spotecznej, poniewaz - jak stusznie zauwaza Z. Kantyka: ,.efektem ubocznym
konwergencji jest zjawisko zamiany prawdziwego zycia na wirtualne - zaro6wno indywidualnie,
jak i grupowe®?*”,

Konwergencja w metaforycznym ujgciu, zdaniem H. Jenkinsa, wznosi si¢ ponad urzadzenia
medialne, gdyz zachodzi rowniez w umystach pojedynczych konsumentéw i poprzez ich spo-
teczne interakcje z innymi konsumentami. Wedtug Jenkinsa, kazdy z odbiorcéw ,,tworzy swoja
wlasng osobista mitologie z czeg$ci oraz fragmentéw informacji wytuskanych ze strumienia me-
diow i przeksztalconych w zasoby, dzigki ktorym nadajg oni sens zyciu”®?®. W kazdym wymia-
rze gdzie przebywa cztowiek, jest on poczatkiem i koncem procesu komunikacji, i to czlowiek
decyduje o przeznaczeniu i zastosowaniu technicznych $rodkéw przekazu medialnego®?. Tym-
czasem wszechobecne technologie przyczyniajg si¢ do rozwarstwienia spoteczenstwa. Nastepuje
podziat na tych, ktorzy technologi¢ znajg 1 jej uzywaja oraz na tych, ktdrzy nie posiadaja takich
kompetencji®?’. Koncept tego podziatu zostat wyodrebniony przez Umberto Eco, co autorka opi-
sata w dziale ,,2.1.3.1. Zdefiniowanie pojecia digitalizacja”.

Publikacja ,,Rozprzestrzenialne media” z 2013, ukazuje nowa ide¢ tworcy ,.kultury konwer-
gencji” Henry Jenkinsa, ktory wraz z zespotem badaczy, Samem Fordem i Joshug Greenem, za-
proponowali innowacje definicji dotyczacej cyrkulacji tresci. Wedtug nich, dotychczasowy spo-
sob dystrybucji tresci opieral si¢ na przeptywie informacji, ktora w duzej mierze lub wytacznie
jest kontrolowana przez cel biznesowy, czyli poprzez produkcje i sprzedaz. Kazdy publicysta
moze przedstawi¢ taki obieg sprzedazy tresci, poprzez swoje cenniki reklamowe, oparte na
wskaznikach poczytnosci. W ten sposob odbiorcow traktuje si¢, jako ,,pojemniki na masowo

produkowane 1 rozpowszechniane tresci: oczy wlepione w ekrany (to zliczaja nadawcy telewi-

623 R. Klepka, Analiza zawarto$ci mediow: dlaczego i do czego mozna jg wykorzystaé... w nauce o bezpieczenstwie
i politologii?, Studia de Securitate et Educatione Civili VI, Krakoéw 2016, s. 22.

624 7. Kantyka, Konwergencja mediow a polityczna sfera zycia spotecznego, [w:] Z. Oniszczuk, M. Wielopolska-
Szymura (red.), Konwergencja mediow masowych i jej skutki dla wspotczesnego dziennikarstwa, t. 1, Wydawnic-
two Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2012, s. 112-113.

625 H, Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa Akademickie i Profesjo-
nalne, Warszawa 2007, s. 19.

626 T. Goban-Klas, Spofeczenstwo medialne z ludzkq twarzq, [W]: Nadchodzqgce spoteczenstwo medialne, ,,Chowan-
na” 2, 37-51, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego Katowice 2007, s. 50.

627 T, Goban-Klas, Nadchodzgce spoleczeristwo medialne, Wydawnictwo Uniwersytety Slaskiego, Katowice 2007, s.
50, http://bazhum.muzhp.pl/media//files/Chowanna/Chowanna-r2007-t2/Chowanna-r2007-t2-s37-51/Chowanna-
r2007-t2-s37-51.pdf . [dostep: 15.01.2021].
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zji), tytki w fotelach i1 krzestach (dla przemystu filmowego i sportowego) oraz inne czg¢sci ciala,
jakie staja si¢ przedmiotem uwagi marek i korporacji medialnych” %%, Na tej podstawie badacze
obserwujg jak tworzg si¢ wartosci znaczenia w ramach réznych ekonomik. Jak twierdzg ,,Taka
logika dystrybucji $wietnie stosuje si¢ do swiata nadawcéw medialnych, w ktorych waska grupa
producentoéw (...), wytwarza konkretne produkty dla masowej publicznoéci”’®?®. Wobec powyz-
szego, zespot przedstawia nowa ideg, jako ,,analize rodzacego si¢ hybrydowego modelu rozpo-
wszechniania tresci, w ktorym zardwno sity odgérne, jak i oddolne ksztattuja sposob, w jaki za-
soby dzielone sa w obrebie kultury i pomigdzy nimi”®*. W modelu tym znaczenia nabiera od-
biorca tresci, ktory podejmuje decyzje czy informacje te sg dla niego wartosciowe, czy przekazaé
je dalej, ,,zatweetowac¢”, udostepni¢ na Facebook, Instagram lub na inne media spotecznosciowe,
albo przesta¢ email, badz udostgpni¢ wideo na platformie YouTube lub Vimeo. Badacze odkryli,
iz tak faktycznie nabywcy tresci majg spory, niedoceniany do tej pory udziat, w przeksztatcaniu
,krajobrazu medialnego”®3L.

Juz w 1992 roku Jenkins zdefiniowal termin ,kultura uczestnictwa”, by opisaé interakcje
spoteczne w ramach spotecznosci fanow, by odrézni¢ ich dziatania od innych form konsumpcji
medialnej. Pojgcie to z czasem ewoluowalo i idealnie wpisato si¢ w wyniki badan pokazujac,
iz w ostatnich trzech dekadach nastgpit zwrot od dystrybucji tresci do poszerzenia kregu jej cyr-
kulacji, tworzac bardziej partycypacyjny®®? model kultury. W modelu tym dotychczasowi kon-
sumenci skierowanych do nich przekazow medialnych, z biernej postawy uaktywnili si¢ w anali-
tykow tresci, ktorzy dalej ja ksztattuja i zmieniaja na wiele sposobow, komentuja, remiksuja
1 rozpowszechniajg w prywatnej badz publicznej przestrzeni. Do tej pory przez wieki rozwoju
prasy od czaséw Gutenberga nie zanotowano tak rewolucyjnych zmian w roli odbiorcéw tresci
1 trudno bylo je wczesniej przewidzie¢. Organizacje medialne, ktore kiedys$ cieszyly si¢ znacza-
cg kontrolg nad programami dyskursu publicznego rowniez tracag wptywy, poniewaz ludzie coraz

czesciej staja si¢ aktywnymi redystrybutorami tresci i samymi tworcami. Nowoczesny odbiorca

628 H, Jenkins, S. Ford, J. Green, Rozprzestrzenialne media. Jak powstajg wartosci i znaczenia w usieciowionej kul-
turze, W poszukiwaniu idei XXI wieku, (oryginat: Spreadable Media: Creating Value and Meaning in a Networked
Culture , New York University 2013), Wydawnictwo Uniwersytety *.0dzkiego, £.6dz 2018, ISBN:978-83-8142-024-
2, e-ISBN:978-83-8142-025-9, s. 32-34.

629 Tamze, s. 33.

630 Tamze, s. 34.

831 Tamze.

832 Partycypacja — uczestnictwo, udzial jednostek w wiekszej grupie, formacji, projekcie czy instytucji. Pojecie
zwigzane z sektorem pracy oraz z teoriami demokracji ,,decydujemyrazem”. To sposob na aktywne branie udzialu w
wydarzeniach, ktore nas dotycza. Mozliwos¢ zabierania gtosu, uczestniczenia ludzi w dziataniach i decyzjach. Zré-
dto: KS, Co to jest partycypacja obywatelska?, Partycypacja Obywatelska, ABC Partycypaciji,
https://partycypacjaobywatelska.pl/strefa-wiedzy/abc-partycypacji/co-to-jest-partycypacja-obywatelska-2/ , [dostep
18.01.2021].
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nie dziata sam, lecz w ramach wigkszych, zorganizowanych spolecznosci, budujac swoje zasiggi
popularnoéci w urbanistycznym $wiecie wszechobecnej globalnej sieci®®. Patrzac na catosé
z innej storny, wspoOtczesne platformy medialne staty si¢ dyktatorami i cenzorami, Twitter,
YouTube i Facebook, cenzurujac niezaleznych ekspertoéw z dziedziny medycyny o odmiennym
zdaniu co do zasadnos$ci pandemii oraz koniecznosci wprowadzania lockdown’u oraz obowigz-
kowych szczepien przeciw wirusowi COVID-19, wyciszajac niezalezne media za ich odmienna
narracj¢ polityczng, co szczegdlnie uwidocznito si¢ uciszaniem bylego prezydenta USA
D.Trumpa®“. Spowodowato to, odejscie zwolennikéw Trumpa z Twittera i Facebooka®®.
Konkludujac, producenci, tworcy marek i specjalisci od spraw marketingu, obstugi klienta
lub od komunikacji korporacyjnej coraz czeséciej zaczynaja dostrzegac potrzebe wstuchiwania sie¢
w glos nabywcow tresci, poniewaz odbiorcy odciskaja swoje pigtno na mediach, poprzez aktyw-
ne ksztaltowanie tresci, wypuszczanie jej w obieg a tym samym nadawanie jej dtuzszego zycia
lub wygaszanie zainteresowania tematyka i publikowaniem tresci wraz z jej nadawca. Tym sa-
mym odbiorcy moga wiacza¢ w obieg globalny nowe tresci, ktére wezesniej nie byly komercja-
lizowane badz byty widoczne wytacznie na rynku lokalnym, a tym samym moga rozbudowywac
je i nadajacym im nowe znaczenie. Zmieniajace si¢ zasady i reakcje pomiedzy producentami
tres$ci a odbiorcami, stajg si¢ ptynne. Jednak firmy wspierajace ide¢ zaangazowania odbiorcéw,
nigdy nie wiedza, jak daleko moga poszerzy¢ granice swobody i ile kontroli moga da¢ swoim

odbiorcom®3¢

. W ten sposob odbiorcy medidw tworza swego rodzaju zmediatyzowana spotecz-
no$¢ lub krocej — medialng, w ktorej dominujaca formg kontaktéw spotecznych, nie jest bezpo-
$redni kontakt face to face, lecz zaposredniczony przez media®®’. Zdaniem M. Such-Pyrgiel:
,komunikacja za posrednictwem medidow jest bezosobowa, odlegta 1 stabsza”, gdyz nie widzi si¢
reakcji emocjonalnej oraz zachowania odbiorcy i nie mozna w porg na nie zareagowac. Z drugiej
strony immersyjno$¢ poprzez technologi¢ staje si¢ rzeczywistoscia cztowieka i1 coraz powszech-

niej bedzie réwniez srodowiskiem jego funkcjonowania®®,

633 H, Jenkins, S. Ford, J. Green, Rozprzestrzenialne media...dz.cyt., s. 34.

834 D. Dhugosz, Donald Trump pozywa Facebooka, Google i Twittera. Powodem cenzura w social media, Kompu-
ter Swiat, [publikacja: 9.08.2021], https://www.komputerswiat.pl/aktualnosci/internet/donald-trump-pozywa-
facebooka-google-i-twittera-powodem-cenzura-w-social-media/33hj219 , [dostep: 18.08.2021]..

635 C. Bleiker, Zwolennicy Trumpa odchodzq z Twittera, DW.com, [publikacja: 14.01.2021],
https://www.dw.com/pl/zwolennicy-trumpa-odchodzg-z-twittera/a-56220759 , [dostep: 18.08.2021]..

83 H. Jenkins, S. Ford, J. Green, Rozprzestrzenialne media...dz.cyt, s. 80.

837 T.Goban-Klas, Spoteczenstwo medialne, [W]: Nadchodzgce spoteczeristwo medialne, ,,Chowanna” 2, 37-51, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Slaskiego Katowice 2007, s. 44.

838 M. Such-Pyrgiel, Transformacja cyfrowa — kontekst historyczny i tegoretyczno-definicyjny, [w.]: Czlowiek w
dobie cyfrowej transformacji, Studium socjologiczne, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2019, s.34.
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2.3.4. Konwergencja a dane statystyczne w mediach prasowych

Okazuje sie, iz bariery wejscia na rynek prasy zwigzane np. z wysokimi naktadami kapitato-
wymi na rozpoczgcie produkeji prasowej, dzieki cyfryzacji znacznie si¢ zmniejszyly, zeby nie
stwierdzi¢, iz zupelnie zniknely. Zjawisko to spowodowato wzrost podazy wszelkich tresci
1 mocno naruszylo warunki konkurencji dotychczasowych ,,monopolistow” prasy. Nadproduk-
cja tresci przyczynita si¢ do atomizacji audytoriow odbiorczych i zwigzanych z tym zmian Struk-
tury wydatkow na pras¢ ze strony czytelnikow, ktora w wiekszos$ci stata si¢ bezptatna oraz wy-
datkow reklamodawcow zwigzanych z alokacja promowanych przez nich produktow i ustug.
Zmiany technologiczne znacznie obnizyly koszty produkcji prasy (np. koszty druku i sktadu),
koszty reprodukcji (wytwarzania kopii) i koszty dystrybucji (rozprowadzania tych kopii, np. kol-
portazu), zmniejszajac jednoczesnie straty, zwigzane z ewentualnym zwrotem naktadu od sprze-
dawcow®®,

Co do danych statystycznych, informacje o liczbie wydawnictw periodycznych w Polsce
gromadzi Biblioteka Narodowa w oparciu o ustawg¢ o obowiazkowych egzemplarzach biblio-
tecznych. Jednak wielu wydawcow nie wywiazuje si¢ z tego obowiazku. Nie ma centralnego
rejestru wszystkich wydawanych tytutow periodykéw. Wobec powyzszego, istnieja powazne
problemy w odpowiedzi na pytanie o wielko$¢ rynku prasowego i dane statystyczne rejestru wy-
dawcow dziennikow i czasopism, opracowane w tym zakresie w Polsce®®. Za najistotniejszy
czynnik definiujacy produktowy wymiar rynku wiasciwego uznaje si¢ substytucyjno$¢ oferowa-
nych produktéw. Definicja kryteridow oceny, jaka podaje Dziennik Urzedowy C 372, 09.12.1997,
brzmi: ,,Wlasciwy rynek asortymentowy sktada si¢ z wszystkich tych produktéw i/lub ustug,
ktore uwazane sg za zamienne lub za substytuty przez konsumenta, ze wzgledu na wtasciwosci
produktéw, ich ceny i ich zamierzone stosowanie”®*!. Z perspektywy praktyki pojecie tancucha
substytucji musi zosta¢ potwierdzone przez rzeczywiste dowody, na przyktad zwigzane
ze wspoltzaleznoSciami cenowymi na skrajnych punktach tancuchow substytucji, celem dopro-

wadzenia do powigkszenia rynku wlasciwego w poszczegdlnych przypadkach. Poziomy cen przy

839 C. Shapiro, H.R. Varian, Potega informacji. Strategiczny przewodnik po gospodarce sieciowej, Warszawa 2007,
s. 98.

640 Biblioteka Narodowa ustala wykaz wydawcow w oparciu o zapisy, wyrézniajac wydawcow profesjonalnych (do
grupy tej zalicza okoto 50 oficyn, ktére wydaja przynajmniej siedem tytutdw) oraz nieprofesjonalnych, dla ktoérych
edytorstwo nie stanowi podstawowego rodzaju dziatalnosci. Zrodto: Egzemplarz obowigzkowy, Biblioteka Narodo-
wa, https://www.bn.org.pl/dla-wydawcow , oraz https://www.bn.org.pl/w-bibliotece/4034-apel-o-przekazywanie-
egzemplarzy-czasopism-do-zbiorow-biblioteki-narodowej.html ,[dostep: 28.01.2021].

%41 Definicja rynku wilasciwego, Dziennik Urzedowy Unii Europejskie art. 4 pkt 9 uokik oraz Obwieszczenie Komi-
sji w sprawie definicji rynku wlasciwego dla celow wspodlnotowego prawa gospodarczego (97/C 372/03), Dziennik
Urzgdowy C 372, 09.12.1997 P. 0005 — 0013, s. 156.
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skrajnych punktach tancuchéw musiaty by¢ rowniez tej samej rangi”®*2. Wynika z tego, iz sub-
stytucyjno$¢ oferowanych produktéw jest jednak bardzo trudno mierzalna dla produktéw me-
dialnych. Dotyczy to wszystkich produktow zrdéznicowanych (differentiated products), dla kto-
rych probuje si¢ wyznaczy¢ rynek whasciwy®4.

Powszechnos$¢ dostgpu do sieci i mnogos¢ urzadzen pozwalajacych na korzystanie z interne-
towych wydan, musiata doprowadzi¢ predzej czy pozniej do catkowitej zmiany proporcji na tym
rynku prasy tradycyjnej oraz cyfrowej. Symbolicznego znaczenia nabrata w tym kontekscie cho-
ciazby decyzja wydawcoOw amerykanskiej edycji ,,Newsweeka” o rezygnacji od 2012 roku z wy-
dania tradycyjnego. Ostatni papierowy ,,Newsweek”, osiggalny tylko dla amerykanskich odbior-
cow, trafit do kioskow 31 grudnia 2012. Kolejny numer zaplanowano juz tylko w wersji elektro-
nicznej. Cyfrowa publikacja miata nosi¢ nazwe ,,Newsweek Global” i mie¢ jedna, ogolnoswia-
towg edycj¢. Tygodnik, ktory ukazywat sie prawie od 80 lat, od 2013 miat by¢ dostepny juz wy-
tacznie na e-czytnikach, tabletach i w Internecie. Idac tym torem mysli, wedtug raportu Swiato-
wego Stowarzyszenia Wydawcow Prasy ,,World Association of Newspapers and News
Publishers” (dalej: WAN-IFRA) okazuje si¢, iz w 2013 roku po tradycyjne, papierowe wydanie
gazet siggneto ok. 2,5 mld ludzi, a kolejne 800 mln 0sdb czyta je za posrednictwem cyfrowych
no$nikéw. Ponadto globalna sprzedaz papierowych gazet, zmniejszyta si¢ w roku 2013 o 2%
w poréwnaniu do roku 2012 i wyrdéwnata taki sam spadek procentowy sprzedazy, z wczesniej-
szych pigciu lat. W tym czasie dochody ze sprzedazy gazet prezentowanych na nosnikach cy-
frowych zwiekszyty sie 0 60% tylko w 2013 roku®4,

Z kolei wedtug danych za 2015 rok, pras¢ drukowang czytato ponad 2,7 mld dorostych na ca-
lym $wiecie, a tym czasem globalne przychody z niej spadty o 1,2% w stosunku do roku po-
przedniego®®. Okazuje sie, ze w ciggu ostatnich pieciu lat do 2015, prasa drukowana zaliczyta
spadek rzedu 4,3%, a tym czasem dochody z pracy zdygitalizowanej wzrosty az o 30%. Biorac

pod uwage okres pigciu ostatnich lat, wptyw gazet w formie elektronicznej zwigkszyt si¢ o po-

842 Proces definiowania rynku wlasciwego w praktyce, Dziennik Urzedowy Unii Europejskie art. 4 pkt 9 uokik oraz
Obwieszczenie Komisji w sprawie definicji rynku wiasciwego dla celéw wspolnotowego prawa gospodarczego
(97/C 372/03), Dziennik Urzedowy C 372, 09.12.1997, P. 0005 — 0013, s 163.

643 F.M. Fisher, Horizontal Mergers. Triage and Treatment, Journal of Economic Perspectives 1987, 1 (2), s. 23-40.
644 Jim Chisholm, Larry Kilman, Mira Milosevic, Teemu Henriksson, World Press Trends Report 2013, WPT/WEF
Trends Report 6/2013, Raport WAN-INFRA publikacja: 2013-08-16, [dostgp: 24.02.2019, 20:14] http://www.wan-
ifra.org/reports/2013/08/16/world-press-trends-report-2013 .

645 Andrew Heslop, World Press Trends Report 2016, WPT/WEF Trends Report 6/2016, Raport WAN-INFRA data
utworzenia: 2016-06-12 23:44, www.wan-ifra.org/articles/2016/06/12/full-highlights-of-world-press-trends-20160-
survey , [online: 24.02.2019, 20:54].
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nad 2000%, przy czym wedtug danych statystycznych, za zdecydowang wigkszo$¢ catkowitego
przychodu gazet w ilosci blisko 93%, odpowiadajg caly czas wydania drukowane®4®.

Maciej Hoffman, dyrektor generalny Izby Wydawcow Prasy (IWP) ocenia, ze udziat prasy,
szczegOlnie dziennikow, w rynku portali internetowych stale ro$nie. Zauwazyt on, ze od 2005 r.
prasa stracita ok. 500 mln egzemplarzy naktadu rocznie, przy czym udziat prasy w torcie rekla-
mowym, wyniost ok. 30%. W tym samym czasie udzial Internetu to zaledwie 2%. W przypadku
roku 2014 statystyka zupelnie si¢ zmienia na korzys¢ Internetu 1 wynosi az 23% udzialu w re-

klamach i tylko 10% udzialu ma tutaj prasa tradycyjna®*’

. W roku 2015 wynosit on 32 proc.
wsrod 20 najwickszych portali. Maciej Hoffman twierdzi, iz: ,,Jako prasa stanowimy wigkszy
potencjat niz Google czy Facebook, ale to jest potencjat rozproszony. Gazet w Polsce jest okoto
50, kazda ma rozny udzial, ale globalnie jest on znaczacy” %48,

Raport ,, Media Consumption Forecasts” przygotowany przez firme¢ badawcza ZenithOpti-
media, dotyczacy korzystania przez uzytkownikéw z réoznych mediow w 65 krajach na $wiecie
wskazuje na zjawisko, iz coraz mniej czasu poswigcamy na czytanie prasy. Wedtug tego raportu,
w 2010 r. czas przeznaczony na czytanie gazet wynosit §rednio 21,9 min. dziennie. Tymczasem
w roku 2015, byto to tylko 16,3 min. Oznacza to, ze w latach 2010-2014 $redni czas czytania
gazet spadt o 25 proc. Ro$nie natomiast ogolny czas spedzany w Internecie — z 60 do blisko 110
minut dziennie. Tendencje wykorzystuje rynek prasy, a wickszos¢ gazet proponuje czytelnikom
elektroniczne wydania®*°.

J. Dzierzynska-Mielczarek zauwaza, ze ,,podwojenie liczby tytutow w latach 1990-2015 nie
spowodowato wzrostu naktadu globalnego. ,,W 1990 roku naktad globalny 3180 tytutow ukazu-
jacych sie¢ w Polsce wynosil okoto 2 mld egzemplarzy. 7178 tytulow prasy ukazujacych
sic w 2015 roku osiagneto naktad okoto 1,8 mld egzemplarzy”®°. Dzierzynska-Mielczarek

uwaza, ze ,,dla celdw statystycznych mozna przyjaé zalozenie, iz przecigtny naktad tytutu pra-

646 Gackowski T. Przyszto$é prasy na podstawie polskiego rynku — wyzwania i szanse, [w]: Adamski A., Gawron-
ski S., Szewczyk M., Nauki o mediach i komunikacji spotecznej: krystalizacja dyscypliny w Polsce: tradycje, nurty,
problemy, rezultaty, Ksigga Jubileuszowa, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadza-
nia, Rzeszoéw 2017, ISBN: 9788364286766, str. 121.
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2014-02-27], https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/maciej-hoffman-internet-zassal-z-prasy-informacje-oraz-
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wydania , [dostep: 24.02.2019].
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24.02.2019].

6% J. Dzierzynska-Mielczarek, Poziom konkurencji na rynku prasy w Polsce, Studia Medioznawcze 2017 | 4 (71) |
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sowego w Polsce zmniejszyt sie 0 60% (z okoto 630 tys. egz. do okoto 250 tys. egz.). Oznacza to
zmniejszenie czytelnictwa prasy i postepujaca atomizacje odbiorcow”%!. Powyzsze dane wyni-
kajg z danych statystycznych naktadu globalnego prasy w Polsce w latach 1990-2015, opraco-
wanego przez ,,Jzbe Wydawcow Prasy”%%?,

Pierwsze tygodnie ograniczen w przemieszczaniu si¢ ludzi 1 w aktywno$ci gospodarczej
w marcu 2020 r. spowodowaly natychmiastowe zmiany w wielu obszarach zycia spotecznego
i gospodarczego, co dato efekt zmiany sposobu wykonywania pracy na system zdalny. Przenie-
sienie aktywnos$ci wielu dorostych 1 dzieci do domow, spowodowato wzrost ruchu w sieci inter-

netowej na poziomie wyzszym o okoto 10-30 proc. w dni robocze®?

. Miliardy ludzi na calym
swiecie zaczety poszukiwac informacji na temat wirusa. 68 proc. 0sob w USA 1 UK w marcu
2020 r. deklarowato poszukiwania wiadomosci w internecie na temat koronawirusa. Wzrost za-
interesowania serwisami informacyjnymi byt mocno widoczny w Polsce w marcu 2020 r. Naj-
wigksze serwisy notowaty dwu- lub trzykrotny wzrost liczby odston, a takze wzrost liczby od-
wiedzajacych, ktory wahat si¢ od 15 proc. dla interia.pl do 120 proc. dla rmf24.pl, ze $rednig ok.
50 proc.®**. Spadek sprzedazy odnotowata wiekszo$¢ gazet drukowanych. Szczegdlny pod
wzgledem restrykcji antyepidemicznych okazat si¢ kwiecien 2020 r. Przez caly miesigc za-
mknigta byta duza czg$¢ punktow ustugowych, sklepow, a takze szkoty i inne placowki §wiad-
czace opieke nad dzie¢mi. W tym okresie wszystkie polskie dzienniki zanotowaty spadki sprze-
dazy wickszy od notowan w 2019 r.%%°. A byly one niemate: jesienig 2018 roku firma ,,Agora”
zrezygnowala z dalszego wydawania pism ,,Cztery Katy”, ,,Ladny Dom”, ,,Dziecko” i ,,Niezbed-
nik Ogrodnika”. W polowie 2019 roku ,,Agora” zamkneta swoje drukarnie w Pile i Tychach®®,

jesienig 2019 roku zrezygnowala z dalszego wydawania dwumiesi¢cznika ,,Kuchnia”, a na po-

czatku 2020 roku z kwartalnika ,,Opiekun”. W kwietniu 2020 roku wydawnictwo ,,Agora” zde-

51 Tamze, s.11

852 0. Dawidowicz-Chymkowska, Ruch Wydawniczy w Liczbach 2013, seria: Ruch Wydawniczy, Biblioteka Naro-
dowa, ISSN: 2083-6953, s. 16 -23, https://www.bn.org.pl/raporty-bn/ruch-wydawniczy-w-liczbach/ruch-
wydawniczy-w-liczbach-2013 , [dostepno$é: 04.08.2021].

853 A. Kolodziej, Pandemia przyczynita sie do gwattownego wzrostu e-commerce w Polsce, Polski Instytut Ekono-
miczny, [publikacja: 16.06.2020], https://pie.net.pl/pandemia-przyczynila-sie-do-gwaltownego-wzrostu-e-
commerce-w-polsce/ , [dostgpnosé: 04.08.2021].

854 J. Grzeszak, Modele biznesowe mediéw po pandemii, Polski Instytut Ekonomiczny, Warszawa 2021, ISBN 978-
83-66698-34-5, s. 9, [publikacja: 16.06.2020], https://pie.net.pl/pandemia-przyczynila-sie-do-gwaltownego-
wzrostu-e-commerce-w-polsce/ , [dostgpnosé: 04.08.2021].
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8% T. Woijtas, Agora zwolnita 147 pracownikéw drukarni, rozmawia o sprzedazy maszyn", Wirtualne Media, [publi-
kacja: 16.05.2019], https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/bauer-zamyka-tytuly-i-zwalnia-koronawirus-staje-sie-
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cydowata na zamkniecie miesiecznikow ,,Logo” oraz ,,Avanti”®’. Rowniez w kwietniu 2020
roku wydawnictwo ,,Bauer” oglosito zamknigcie 34 tytutéw prasowych®®,
W marcu 2020 roku prawie wszystkie dzienniki zanotowaty najnizsza sprzedaz w historii

- sprzedaz dziennikdéw ogolnopolskich spadta o 15 proc. Liderem $redniej sprzedazy ogdtem
wsrod dziennikdéw ogolnopolskich w pierwszym kwartale 2020 r. byt ,,Fakt”. Jak wynika z opra-
cowania przez portal Wirtualnemedia.pl.danych Polskiego Badan Czytelnictwa ,,Audyt ZKDP”,
srednia sprzedaz ogotem ,,Faktu” (Ringier Axel Springer Polska) wyniosta 206 697 egz., czyli o
9,90 proc. mniej niz w pierwszym kwartale roku 2019. Druga pozycje zajat ,,Super Express”
(ZPR Media) ze $rednig sprzedaza ogotem wynoszacg 108 331 egz. Jego wynik zmniejszyt si¢ o
6,87 proc., i zmalat 0 39,92 proc. od pierwszego kwartatu 2011 roku. Ostatnig lokate na podium
zajela ,,Gazeta Wyborcza” (Agora), gdzie $redni jej wynik zmniejszyl si¢ o 14,59 proc., a tytut
zanotowal najwiekszy spadek sprzedazy w poréwnaniu do danych z pierwszych trzech miesiecy
2011 roku - w tym ujeciu wyniost 74,85 proc.°.

Kiedy ogtoszono zamknigcie placowek edukacyjnych i kulturalnych (m.in. kin, teatréw,
restauracji) oraz sklepow, Agora musiata szybko dostosowaé¢ do nowej sytuacji sie¢ sprzedazy
pozostatych gazet. I tak $rednia sprzedaz ,,Gazety Wyborczej” (dalej: ,,GW”) zmniejszyla si¢ o
niecate 10 proc., w pordwnaniu do okresu sprzed epidemii (9 marca 2020 r.), jak wynika z da-
nych wydawcy. Szukajac rozwigzan, Agora w 2020 roku zwigkszyta o prawie 2 tys. liczbe punk-
tow sprzedazy, w ktorych udostepnita dziennik, a sg to m.in. sklepy spozywcze, stacje benzyno-
we 1 placowki Poczty Polskiej, podniosta rowniez jego naklad. Wedlug danych ZKDP w lutym
2020 r. $rednia sprzedaz ogétem ,,GW” wynosita 80 661 egz., czyli o 12,6 proc. mniej niz rok

wczesniej. Natomiast w catym 2020 r. zmalata 0 9,2 proc. do 85 873 egz. Agora poinformowata

857 N. Bochynska, Agora zamyka ,,Logo” i ,, Avanti”. Zwolnionych kilkunastu pracownikéw, Wirtualne Media, [pu-
blikacja: 24.04.2020], https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-logo-avanti-agora-zamyka-tytuly-dlaczego-
zwolnionych-kilkunastu-pracownikow , [dostepnos¢: 04.08.2021].
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"Sukcesy i Porazki", "Chwila dla Ciebie", "100 Rad" i innych mniejszych (na przyktad "Sledztwo"; Zrodto: N. Bo-
chynska, Bauer zamyka tytuly i zwalnia. "Koronawirus staje sie¢ pretekstem, wyméwkq dla wydawcow”, Wirtualne
Media, [publikacja: 28.04.2020], https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/bauer-zamyka-tytuly-i-zwalnia-
koronawirus-staje-sie-pretekstem-wymowka-dla-wydawcow , [dostepnosé: 04.08.2021].

859 M. Kurdupski, Sprzedaz dziennikéw ogélnopolskich w marcu spadta o 15 proc. W I kwartale liderem ,, Fakt”,

., Przeglgd Sportowy” najbardziej w dét”, Wirtualne Media, [publikacja: 07.05.2020],
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-gazeta-i-kwartal-2020-fakt-gazeta-wyborcza , [dostepnosé:
04.08.2021].

141



rowniez, ze w potowie marca 2020 r. z prenumeraty cyfrowej ,,GW” korzystalo 220 tys. sub-
skrybentow, a juz za miesiac (do 12 kwietnia) ich liczba podskoczyta do 240 tys. 50,

W I kwartale 2020 spadek zaliczyty tez ,,Rzeczpospolita” (Gremi Media; 38 946 egz.; w dot
0 5,69 proc.) oraz ,,Dziennik Gazeta Prawna” (Infor Biznes; 34 606 egz.; - 11,55 proc.) . Naj-
wickszy spadek $redniej sprzedazy ogotem w stosunku do analogicznego okresu rok wczesniej,
zanotowat ,,Przeglad Sportowy” (Ringier Axel Springer Polska; spadek wynoszacy 16 916 egz,;
- 19,82 proc.). Z analizy Wirtualnemedia.pl wynika, monitorowanych przez PBC ,,Audyt ZKDP”
Srednia sprzedaz ogdtem wszystkich codziennych gazet w pierwszym kwartale br. wyniosta 508
598 egz. Byta 0 10,10 proc. nizsza niz w pierwszym kwartale 2019 roku®?.

W wyniku zmian zwigzanych z pandemiag COVID-19, czytelnikow tracg luksusowe mie-
sieczniki. Sprzedaz prasy sukcesywnie ma tendencj¢ spadkowa od wielu lat. Przyktadem moze
by¢ dotychczasowy lider na rynku — miesig¢cznik ,, Twoj Styl”, ktorego w latach 2005-2015 Sred-
nia sprzedaz spadta o ok. 50 tys. egz. - z poziomu ponad 260 tys. do nieco ponad 200 tys.
W pierwszym poéiroczu 2016 roku $rednia jego sprzedaz ogdlem wyniosta 186 437 egz.,
w pierwszym poiroczu 2018 roku - 154 994 egz., za§ w pierwszym potroczu 2019 roku — 129
566 egz. W maju 2020 roku jego sprzedaz wynosita za§ 91 389 egz., a w maju 2021 roku, sred-
nia sprzedaz ogdtem ,, Twojego Stylu” wyniosta 75 919 egz., jak wynika z danych PBC. Na ko-
lejnym miejscu znalazto si¢ czasopismo ,,Wysokie Obcasy Extra” (Agora) - 44 716 egz. (spadek
0 10,46 proc.) . Pozostate znaczace na rynku periodyki zanotowaly wzrost w poréwnaniu do ma-
ja 2020 roku, ,,Zwierciadlo” (Zwierciadlo) - 66 512 egz. (wzrost o 0,54 proc.), ,,Pani” (Wydaw-
nictwo Bauer) - 34 958 egz. (wzrost o 4,1 proc.), ,,Elle” (Burda Media Polska) — 25 010 egz.
(wzrost 0 9,72 proc.) i ,,Glamour” (Burda Media Polska) - 16 291 egz. (wzrost o 68,55 proc.).
Maciej Mysliwiec zaznacza, ze miesi¢czniki luksusowe nie wyrdzniaja si¢ pod wzgledem szyb-
kosci spadku czytelnictwa od reszty rynku. (...) Nie jesteSmy w stanie zatrzymac¢ spadku czytel-
nictwa prasy drukowanej’ (...) ,,Spadki wida¢ i wsrod tygodnikow, i magazynow luksusowych.
Moze najmniej w prasie codziennej, bo wcigz kupowana jest przez ludzi w wieku 60+ albo
obecnie raczej nawet 70+”. Jego zdaniem, wsrod przyczyn nie ma co doszukiwac si¢ ,,dodatko-
wego kryzysu” °%2,

Poniewaz wzrost liczby tytutow i zmniejszenie ich periodyczno$ci moze swiadczy¢ o poste-

pujacej fragmentaryzacji rynku prasy w Polsce, pojawianie si¢ na rynku coraz wigkszej liczby

60 TW, ,, Gazeta Wyborcza”: w czasie epidemii sprzedaz 10 proc. w dét, juz 240 tys. subskrybentéw cyfrowych,
Wirtualne Media, [publikacja: 23.04.2020], https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gazeta-wyborcza-w-czasie-
epidemii-sprzedaz-10-proc-w-dol-juz-240-tys-subskrybentow-cyfrowych , [dostepnos¢: 04.08.2021].
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tytutéw o mniejszym zasi¢gu oddziatywania, moze tez mie¢ negatywne konsekwencje w postaci
rozczlonkowania oferty prasowej i w efekcie obnizenia jej, jako$ci®®®. Jednak liczba wydawa-
nych tytutdw na polskim rynku prasowym, nie okresla jego wielkosci, sprzedazy ogdtem, ani
wartosci segmentu reklamy. Pomimo, iz udzial gazet w naktadzie globalnym prasy spada od
1990 roku, wyniki osiggane przez wydawcow gazet, wcigz w duzym stopniu oddziatujg na funk-

cjonowanie rynku prasy®

. Nie dziwi takze, iz internetowe portale zwigzane z czolowymi gaze-
tami czy nawet same proste przyktady elektronicznych wersji pomniejszych tytutdéw, wzbogaco-
ne sa o rozbudowany materiat audiowizualny. Trend ten wydaje si¢ nieodwracalny, totez nie
dziwi fakt, ze wszyscy czolowi wydawcy od dawna dziataja wedlug podobne;j strategii otwarto-

$ci na nowe technologie®®

. W ostatnich latach jednak rozwija si¢ sprzedaz e-wydan dziennikow,
czyli dostepnych w Internecie wersji gazet, identycznych pod wzgledem zawartosci z wersjami
papierowymi. Wobec powyzszego Agora Grup prognozuje, ze 2021 roku sprzedaz wydawnictw
w formie tradycyjnej zmniejszy si¢ ze wzgledu nie tylko na trendy rynkowe, ale rowniez na

szybkie przyzwyczajenie sie Polakéw i Polek do czytania publikacji cyfrowych®®.

2.4. Rola reklamy w mediach prasowych

Nie podlega watpliwos$ci, ze wszystkie liczace si¢ na $wiecie (a nawet w srodowisku lokal-
nym) tytuly, posiadaja swoje internetowe platformy, na ktérych nie tylko odnalez¢ mozna elek-
troniczne wersje kolejnych numeréw pisma, lecz réwniez wszystko to, czego nie pomiescito
wydanie dostarczane do fizycznej sprzedazy. To takze mozliwo$¢ interaktywnych relacji z czy-
telnikami i co rownie istotne, szansa na nowe promocje i kontrakty reklamowe. Nowe czasopi-
sma sg odpowiedzia na wyspecjalizowany popyt waskich kregdw odbiorcow i skierowanie ukie-
runkowanej na odbiorce reklamy targetowanej przez reklamodawcow®®’.

Reklama to forma bezosobowej, odptatnej, zgodnej z prawem i dobrymi obyczajami forma
przekazywania informacji rynkowych dotyczacych bogatej propozycji, polaczona z komunika-

tem perswazyjnym. Reklama jest jednym z najprostszych sposobow komunikowania si¢ przed-

663 R. Zabinski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010, s. 51. O konsekwencjach fragmentaryzacji mediow
réwniez J. Mikutowski Pomorski, Fragmentaryzacja w mediach: proces i narzedzie, Global Media Journal — Polish
Edition 2006, nr 1.
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sigbiorstwa z otoczeniem. Stanowi istotny sktadnik struktury marketingu, wyraznie oddziatywa-
jacy na zachowanie okreslonej grupy konsumentow®®®. Reklama jest wykorzystywana przez
przedsigbiorstwa, organizacje niechandlowe i jednostki prywatne, wywiera wplyw na decyzje
1 zachowania okre$lonej grupy odbiorcow, za posrednictwem S$rodkéw masowego przekazu.

Dotyczy to komunikacji w odniesie do produktu, ushugi, instytucji i idei®®.

2.4.1. Rola promocji w marketingu prasowym

Wraz z pojawieniem si¢ i upowszechnieniem Internetu, tradycyjne rozwigzania marketingo-
we zaczetly traci¢ na znaczeniu. Internet uaktywnit wiele nowych form dziatania promocyjnego,
powodujac szybsze docieranie do konsumentéw poprzez wplywanie na ich decyzje 1 sposob ich
podejmowania®’®.

Marketing mozna wspoélczesnie podzieli¢ na offline oraz online, pierwszy skupia si¢ na na-
rzedziach firm konsultingowych i na tradycyjnych formach, drugi jednak skupia si¢ na nowych
1 nowoczesnych podejsciach do zasobow Internetu. Wedlug J. Krélewskiego 1 P. Sali, rozwoj
e-marketingu mozna podzieli¢ na pi¢¢ fal ptynnie zazgbiajacych sie na siebie.

Pierwsza z nich - era poczty elektronicznej rozpoczyna si¢ w 1999 i trwa do ok. 2002 roku.
Od roku 2000 rozkwita kolejna era - to budowanie stron WWW na bazie HTML, rozwdj blogow
1 forow dyskusyjnych — trwa do 2007 roku. Nastepnie okoto 2005 intensywnie rodzi si¢ era po-
zycjonowania stron WWW i rozwoju e-commerce. Czwarta fala rozwoju po 2012 roku, kiedy to
zwiekszylo si¢ znaczenie social mediow, a po 2014 weszta kolejna era videocasts i mobile.

Wobec tak szybkiego rozkwitu marketingu zwigzanego $cisle z wirtualizacja rynkow, zakta-
da sig, iz kierunki przysztosci dotycza:

- big data i marketing automation - wiaze si¢ z tym automatyzacja, mikrosegmentacja i in-
dywidualizacja;

- SEO, permission marketing, content marketing - podazanie za potrzebami nabywcow,
marketing za przyzwoleniem;

- humaning - budowanie trwatych relacji, humanizacja marketingu®’*.

Wszystkie te przestrzenie coraz bardziej wypelnione sg licznymi reklamami online. Dostrzec

mozna réwniez, iz na przetomie lat 2013 - 2016 zmniejszylta si¢ rola telewizji, dziennikéw, ma-

888 J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2001, s. 309.
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gazynow, outdoor, radio, kina, a zwigkszyl si¢ w duzej mierze udzial Internetu mobilnego, Inter-
netu deskop®’2.

Zgodnie z powyzszym, coraz istotniejsze znaczenie zyskuje e-marketing, ktory pozwala na
promowanie i komunikowanie, ksztaltowanie relacji z klientem, sprzedawanie produktow
1 ushug. Doszto tym samym do zmiany uktadu sil wsrod podejscia konsumentéw do mediow 1
sposobu korzystania z nich. Obecnie zwraca si¢ duzg uwage na kwestie wiarygodnosci, ktéra
oceniana jest poprzez rekomendacje znajomych, strony www, opinie konsumentow online, arty-
kuty merytoryczne. Wptywa to na zaufanie wzgledem réznych form komunikacji®”.

Obecny marketing jest ztozony i czgsto jest zmieszany z innymi formami przekazu np.
e-mailingiem, public relations, rekomendacjami. Nowoczesne strategie dzieli si¢ nastgpujaco:

- wirtualizacji rynku - zastosowanie e-commerce dla pozyskania klientow;

- wirtualizacji produktu - nowo dodana warto§¢ w wyniku wirtualnych form produktow,
newsletterow w formie e-mailingu;

- dywersyfikacji wirtualnej rynku - oferta przystosowana do rynku wirtualnego, np. cyfrowe
wersje ksigzek;

- dywersyfikacji wirtualnej produktu - nowe ustugi i produkty wizualne, np. pakiety
do e-kont;

- dywersyfikacji tresci - docieranie do nowych grup klientow, np. postugiwanie si¢ darmo-
wym czy tanim e-bookiem®’4,

W wyniku takich przemian doszto do zmiany stylu promocji - od jednostronnej formy komu-
nikacji do dwustronnej. Wspoétczesna reklama jest ksztattowana przez nowe media, konieczne
jest state i biezace poszukiwanie informacji, zastosowanie majg do tego min.: SEM, SEO, Ad-
Words, WWW. Tradycyjne media nie sg takze w stanie wyprzedzi¢ rozwigzan online - radia
internetowego, ustug VOD, portali informacyjnych i mediow spoteczno$ciowych, stad reklama
w nich zadziata¢ moze z pewnym opoznieniem w czasie. Na rynku uksztattowat si¢ takze influ-
encer marketing, polegajacy na wspotpracy w warunkach digital pod katem implementacji roz-
wigzan marketingowych dla zwigkszenia zainteresowania produktami w mediach spoteczno-
sciowych®”®,

Influencer (od stowa ,,influence”, czyli wptyw) to osoba prowadzaca w Internecie roznego
rodzaju dziatania 1 uzyskujaca w zwigzku z tym wigksza lub mniejszg popularno$¢ wsrod swoich

odbiorcow. Dzieki opinii ,,eksperta w danej dziedzinie” potrafi uzyskac¢ spory autorytet, a wygta-

72 Tamze, s. 22.
673 Tamze, s. 24.
674 Tamze, s. 26.

875 J, Kotarbinski, Czas na rewolucje marketingu, Raport. Nowa rola marketingu, 2016, s. 14 - 33.
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szane przez niego wypowiedzi, czesto odbierane s3, jako wiarygodne i autentyczne. Posiada spo-
ra sit¢ oddziatywania na opinie i decyzje, jak rowniez na poglady odbiorcow. Influencerami mo-
g3 by¢ np. blogerzy, vlogerzy, instagramerzy czy gamerzy (streamerzy). Badania ARC Rynek i
Opinia oraz Dentsu Aegis Network Polska wykazaly, ze dla 0osob w grupie wiekowej od 15 do

25 lat, duzo wicksza warto$¢ maja internetowi influencerzy, niz celebryci®’

. Mowa w zwiazku z
tym o formie reklamy, ktora zwigzana jest z rekomendacja ze strony autorytetu, a obecnie Influ-

encer Marketing to jeden z najszybciej rozwijajacych si¢ kanaléw marketingu digitalowego®’.

2.4.2. Rodzaje reklamy tradycyjnej i cyfrowej

Marketing za sprawg Internetu i rozwigzan cyfrowych, odgrywa ogromng role¢ w procesach
transformacyjnych, ulegajac od lat glebokim przeobrazeniom®’®. Cel wspdlczesnej reklamy to
nie tylko zaspakajanie potrzeb, ale rowniez mozno$¢ jej kreacji. Nosnikiem reklamowym staja
si¢ przedmioty, a takze przestrzen otaczajaca klienta i sam klient. Sam konsument stal si¢ bar-
dziej wymagajacy 1 odporny na przekazy, co sprawito, ze w ostatnich dwoch dekadach rynek
reklamowy rozpoczal powazny proces przeobrazen. Zmienity si¢ przede wszystkim kanaty,
przez ktore docierajg przekazy reklamowe do wybranych grup docelowych. Okazuje sie, iz to w
2019 roku mija 25 lat od zamieszczenia pierwszego banneru reklamowego w sieci. ,,Szacuje sig,
ze warto$¢ rynkowa wszystkich dostepnych danych, przetwarzanych w 2020 roku na terenie Unii
Europejskiej osiggnie wysoko$é 739 miliardéw euro”®’®. Natomiast wedlug agencji Zenith, w
roku 2018, udziat amerykanskiego portalu Facebook w globalnym rynku reklamy internetowej
przekroczyt 20 proc. Agencja Magna podaje, ze globalny rynek reklamy online w 2020 r. osig-
gnie warto$¢ 291 mld dolarow®®,

Wszystkie formy mediow marketingowych zostaty zmuszone do opracowania nowych inno-
wacji®®!. Obecnie, do ptatnych reklam coraz czesciej wykorzystywane sa media spotecznoscio-

web®2. Wraz z rozwojem sieci spotecznosciowych coraz czesciej staje sie one zrodtem wiadomo-
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https://dmsales.com/blog/sledzenie-i-profilowanie-w-sieci, [dostep: 21.01.2021].

880 M.Zawislak, Inteligentne lustra nosnikiem reklamy?, Sings 2018, https://www.signs.pl/inteligentne-lustra-
noshikiem-reklamy,37010,artykul.html , [dostep: 21.01.2021].
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agement (IOSR-JBM), Volume 19, Issue 5. Ver. VI (May 2017), s. 49-53.

882 Media in Focus, https://effworks.co.uk/wp-content/uploads/2017, [dostep: 31.12.2020].
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$ci 1 rozrywki, dlatego reklamy spoleczno$ciowe zaczgly przypomina¢ hybryde reklam praso-
wych 1 telewizyjnych. Wideo jest coraz wazniejsza cechg medidow spotecznosciowych i ogolnie
czasu w Internecie. YouTube zostal uruchomiony w 2005 r., znacznie poszerzajac zakres tresci
wideo dostgpnych online. Wspodtczesnie, udostepniana reklama ma przede wszystkim generowaé
sprzedaz produktow i ustug. Obecnie mniej liczy si¢ to ile 0sdb zobaczyto reklame, a bardziej to,
jakie przyniosta ona efekty. Zarobki firm i zwroty w inwestycj¢ reklamy wys$wietlanej w Inter-
necie zalezne sg od tego, ile oséb kliknie w reklame i ile z nich zdecyduje si¢ dokona¢ zakupu
(cost per sale — CPS). Wejscie na strong i wykonanie okreslonego dziatania to konwersja. Przy-
ktadowo dla wybranego periodyku oraz reklamujacej si¢ tam firmy, najwazniejszym celem kon-
wersji bedzie dokonanie zakupu przez klienta, chcacego przeczyta¢ artykut i przy okazji widza-
cego ogloszenie reklamowe. Dzigki temu, zbierane sa rowniez dane kontaktowe, co sprawia, ze
dalej mozliwe jest kierowanie odpowiedniej reklamy do zainteresowanej grupy odbiorcow. Mo-
wa tu o reklamie targetowanej, behawioralnej oraz profilowanej, Scisle dopasowanej do prefe-
rencji uzytkownika, ktory ja odwiedza. Targetowanie reklam to kierowanie jej do odpowiedniej
grupy docelowej, czyli grupy osob posiadajacej pewne wspolne cechy, zachowania, zaintereso-
wania, preferencje czy obawy. Innymi stlowy, targetowanie ma na celu dotarcie reklamy do uzyt-
kownikéw w pewnym segmencie prasowym, ktorzy potencjalnie stang si¢ nabywcami okreslo-
nego dobra lub ustugi®®,

Ze stlowem ,,target” faczy si¢ kolejny termin ,,retargeting”, czyli ,,reklama §ledzaca” podaza-
jaca za uzytkownikami odwiedzajacymi dang strong internetowa.
Retargeting jest pomocnym narz¢dziem, ktore daje rdznego rodzaju podmiotom dziatajgcym w
Internecie sporg mozliwo$¢ docierania z reklamami do wiasciwych odbiorcow. Retargeting ma
znaczenie w branzy marketingu internetowego oraz w reklamie. W retargetingu stosuje si¢ trzy
gléwne podejscia, ktore okreslajg rodzaj naszych dziatan:
- retargeting statyczny, polegajacy na dotarciu do wszystkich uzytkownikow strony internetowe;j,
ktorzy ja odwiedzili;
- retargeting segmentowy, dzielgcy uzytkownikoéw docelowych na rézne kategorie tzw. segmen-
ty opierajace si¢ na bazie ich wczesniej aktywnosci na stronie internetowej;
- retargeting dynamiczny, ktory odnosi si¢ do indywidualnych uzytkownikéw odwiedzane;j stro-

ny internetowej®s4,

683 A, Maciorowski, E-marketing w praktyce strategie skutecznej promocji online, Edgard, Warszawa 2013.
684 M. Sobieraj, Co to jest retargeting i remarketing? Sprawdz, jak je wykorzystaé, Sprawny Marketing, [publikacja:
10.03.2017], https://sprawnymarketing.pl/blog/retargeting/ [dostgp: 04.08.2021].
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W celu kreowania reklam, wyznacza si¢ dwa gtéwne kierunki kryteriéw, rzutujacych na ich
rodzaj:

- reklama kontekstowa — dopasowana do tresci strony;

- reklama internetowa — wszystkie formaty reklam wykorzystywanych w Internecie np. re-
klamy displayowe®s,

Strategie i modele biznesowe firm, opieraja si¢ obecnie na ilosci i jakosci trafnych danych,
dzigki dostepnym narzedziom, mozliwe jest zebranie w stu procentach optacalnej grupy odbior-
cow. Wraz z powstaniem 1 rozwojem mediéw spotecznosciowych reklama online a szczegdlnie
reklama w mediach spoteczno$ciowych, rozwija si¢ dynamicznie. Jest ona coraz bardziej inteli-
gentna i spersonalizowana, analizujgca pobierane przez boty (sztuczng inteligencj¢) dane klienta,
jest przewaznie dostosowana do ptci, wieku, lokalizacji lub zainteresowan klienta. Dzieki zebra-
nym w sieci informacjom na temat tego, jakie strony najcze¢sciej on odwiedza, jakie zakupy robi
lub co na dany moment potrzebuje, w réznych miejscach, wyswietlane sg reklamy produktow,
ktérymi faktycznie moze on by¢ zainteresowany.

Gléwnym zamiarem reklamodawcow 1 wydawcow, jest zapewnienie jak najwyzszej klikal-
no$ci banerow reklamowych. Dzigki temu, media mogg zarabia¢ na serwowanych treSciach. Do-
stawcy tresci internetowych ,,wystawiaja profile uzytkownikéw na sprzedaz”, a takze wyswietla-
ja im przestrzen reklamowg za pomoca Supply Side Platforms — SSP. Jest to oprogramowanie
Real-time bidding (RTB), ktore w czasie rzeczywistym umozliwia komunikacj¢ z innymi gra-
czami na gietdzie reklam. Korzystajacy z urzadzen mobilnych, uzytkownicy posiadajg rowniez
swoje wlasne identyfikatory. Na urzadzeniach z systemem Android jest to Google Advertising
AAID, na Apple — numer IDFA, Identifier for Advertising, dzi¢ki czemu mechanizmy robotow
RTB wytapuje z danych zainteresowania uzytkownikow sieci, stan zdrowia, sit¢ nabywcza, loka-
lizacje czy tez wazne momenty w zyciu jak przyktadowo urodziny. Dzigki pobieranym danym w
niejawny sposob np. dzigki stowom wypowiadanym do mikrofonu, lokalizacji 1 ogdélnego sposo-
bu korzystania z urzadzen mobilnych, w obecnych czasach §ledzenie uzytkownikow w Interne-
cie, jest na bardzo rozwinietym poziomie®®®.

Wspotzatozyciel wspotczesnej ekonomiki medidow, Robert Picard jeszcze w latach 80-tych
ubieglego wieku przekonywat, ze media wystgpuja rownolegle na rynkach przekazu i rynku re-

klamowym®’. Oba te rynki silnie na siebie oddziatywaja®®. Natomiast Tomasz Goban-Klas

85 T, Dziobiak, Wysoka klikalnos¢ reklam i zwiekszenie dochodéw, DMSales, publikacja: 04.03.2019 ,
https://dmsales.com/blog/sledzenie-i-profilowanie-w-sieci/, [dostep: 21.01.2021].

686 Tamze.

887 G. R Picard, Media Economics. Concept and Issues,Sage Publications, Beverly Hills 1989, s.17.
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zrelacjonowat to zjawisko tymi stowami: ,,Reklamodawcy nie kupuja powierzchni w gazetach,
czy minut w radiu lub telewizji, za co — przynajmniej formalnie — ptaca. Kupuja natomiast od-
biorcow, a wiasciwie ich uwage oraz mozliwosci popytu na oferowane im towary i ushugi’’°.
Jest to jedna z waznych przyczyn, dlaczego powodzenie mediow tworzy przestanki dla uzyska-
nia sukcesu na rynku reklamy. Zjawisko to dziata jak naczynia powigzane, gdyz patrzac odwrot-
nie mozna zaobserwowac, iz powodzenie medidw na rynku reklamy, stwarza ekonomiczne pod-
stawy dla rozwoju reklamodawcy. Zalezno$ci te mogg pomoc w zrozumieniu kierunku rozwoju
mediow w kontekscie ekonomicznym i to nie tylko. Zjawisko to ma spore znaczenie w dzialal-
nosci online, szczegdlnie w prasie cyfrowe;j®®.

W powyzszym konteks$cie Henry Luce odnoszac si¢ do prasy zauwazyl, ze jest ona ,,na roz-
drozu migdzy sprawianiem przyjemnos$ci i poszerzaniem audytorium w dazeniu do zwigkszenia
zysku, a pragnieniem przedstawiania wydarzen 1 wskazywania ludziom, w jakiej rzeczywistosci
zyja”%l. Analizuje on wykorzystanie wtasnych zasoboéw przez firmy medialne, w celu maksyma-
lizacji zysku i uzyskania jak najwyzszej stopy zwrotu. Jego zdaniem oprocz zabiegania o inwe-
storow, zrodla informacji i1 jej konsumentéw, tytuty prasowe muszg réwniez by¢ konkurencyjne
w obszarze reklamodawcow®®2,

Spadek sprzedazy wydan drukowanych, zmniejszenie przychodow reklamowych oraz niewy-
starczajace wplywy z dzialalno$ci online sprawiaja, ze dzialalno$¢ prasowa staje si¢ coraz mniej
optacalna. Swiadczy o tym malejaca rentowno$¢ firm medialnych oraz spadek wartosci marek
prasowych®®®, Prasa drukowana traci czytelnikow na rzecz Internetu. Wpltywy z platnej sub-
skrypcji tresci 1 sprzedazy e-wydan nie pokrywajg strat wywotanych spadkiem sprzedazy eg-
zemplarzowej. Zyski z cyfrowych reklam nie zawsze przektadaja si¢ to na przychody wydaw-
céw. Wobec powyzszego, wielu medioznawcow juz zadaje sobie pytanie, czy obecna sytuacja
moze oznaczacd, iz tradycyjne formy reklamowe przestang by¢ atrakcyjne? Czy jednak bgda one
w przyszto$ci narzedziem reklamy, ktora nadal bedzie miata przewage nad nowoczesnymi moz-

liwo$ciami promocji w cyfrowym $wiecie?

6% B, A. Albarran, Media Economics: Understanding Markets, Industries an Concepts, lowa State Press. A Blac-
kwell Publishing Company 2002, s. 28.

889 T,Goban — Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, PWN, War-
szawa — Krakow 1999, s. 152.

69 J, Kreft, Dziennikarstwo nastawione na rynek. Maski dziennikarstwa, Pelplin 2012, s. 1.

891 The Hutchinson Encyclopedia 2005, Hodder Arnold, London 2004, s. 57.

692 H. J. McManus, Market-driven journalism: Let the citizen beware?, Thousand Oaks: Sage Publications, San
Diego 1994., s. 22-27.

893 J, Dziwisifiska, Kiedy zabraknie prasy, wywiad z Witoldem Wozniakiem, publikacja 22 sierpnia 2014,
http://mediamarketingpolska.pl/artykuly/174807 kiedy-zabraknie-prasy, [dostgp: 30.11.2018].
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2.4.3. Statystyki reklamowe w mediach

Jak wynika z danych ,,Starcomu”, warto$¢ rynku reklamowego netto budzetow alokowanych
w sieci, w Polsce w latach 2010 — 2018 miata raczej tendencj¢ wzrostowg. Poczawszy od roku
2010 w stosunku do poprzedniego osiagneta lekki wzrost o 4,7 %, a w kolejnym 2011 roku
0 1,8%. Lekki spadek warto$ci rynku na -2,1% zanotowano w 2012r., ktéry utrzymat si¢ w ko-
lejnym roku 2013 na poziomie ujemnym -3,2%. Odwrét tendencji spadkowej nastagpit w roku
2014, kiedy to zanotowano lekki wzrost o 3,5%. Solidne odbicie runku o 13,2% miato miejsce
w kolejnym 2015 roku, dalej notowano wzrost o 3,6% w 20165%,

Wedlug danych World Press Trends Raport 2016, gazety osiagnely szacunkowe dochody
ze sprzedazy oraz dochody z reklamy w wysokosci 168 mld dolardéw, z czego 89 mld dolaréw
stanowigcych 53%, pochodzi z cyfrowych publikacji, a pozostate 47% stanowigce kwote 78 mld,
pochodzito ze sprzedazy reklam®®. Tendencja wzrostowa w 2017 roku utrzymata sie na pozio-
mie 2,9%, aby w 2018 roku odbi¢ znéw w gore do 7,6% wzrostu®®®. Uwaza sie powszechnie,
ze tak wysoki wzrost moze by¢ efektem duzej imprezy sportowej na miare¢ Mistrzostw Swiata
w pitce noznej, jaka miala miejsce na przetomie pierwsze i drugiego potrocza 2018 roku.

Jak twierdzi dyrektor generalna Starcomu, Magda Kolenkiewicz, alokacja wydatkéw reklamo-
wych w telewizji w roku 2018 wyniosta 6,3% i uzyskata 4,41 mld zt, czyli o 6,3 proc. w gor¢ i o
260,4 mln zl wigcej niz rok wczeséniej. Wartos$¢ reklamy radiowej zwigkszyta si¢ z 682 do 734,1
mln zt, czyli o 7,7%, a reklama outdoorowa uzyskata wartos¢ 519 mln zl, to jest o 24,1 mln zl,
czyli 4,9 proc. Wigcej, niz w 2017 roku. W kinach réwniez wzrdst naktad na reklamg o 5,8 proc.,
zwigkszajac si¢ do 150 mln zl wartosci. Prasa okazata si¢ jedynym kanalem komunikacji
ze spadkiem inwestycji reklamowych. W magazynach zmalaty one o 6,8 proc. do 311 min zi,
a w dziennikach o 6,6 proc. do 193 mln zt.

Tymczasem inwestycje reklamowe w Internecie, sporo zwigkszyly si¢ 13,3 proc. tj. 0 378,9 min
zt wartosci, aby tacznie osiagnaé 3,22 mld zt. Reklamodawcy z tej branzy ktada coraz wigkszy
nacisk na sprzedaz online oraz na reklame¢ w Internecie, a liderem wzrostow pozostaje Facebook.
W obszarze reklamy mobilnej zanotowano wzrost 0 23,1 proc. w stosunku do roku poprzednie-

go. Ich udzial w tacznych wydatkach rynku reklamowego zwigkszyt si¢ z 32,8% do 35,6 proc.

894 Brief, Publicis Groupe: Warto$¢ rynku reklamy w Polsce w 2019 wyniosta niemal 10 mld zi, Brief.pl data utwo-
rzenia: 16.03.2020, https://brief.pl/publicis-groupe-wartosc-rynku-reklamy-w-polsce-w-2019-wyniosla-niemal-10-
mld-zl/, [dostep: 20.01.2021].

8% Mira Milosevic, World Press Trends Report 2016, Raport WAN-INFRA data utworzenia: 2016-11-21 15:43,
[online: 24.02.2019, 22:29] http://www.wan-ifra.org/reports/2016/11/21/world-press-trends-report-2016.

8% tw, Polski rynek reklamowy urést w 2018 r. o 7,8 proc. Internet i radio w gére mocniej od telewizji, Wirtualne
Media, data utworzenia: 2019-03-08, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ile-wydaje-sie-na-reklamy-w-polsce-
w-2018-roku-9-54-mld-zl-po-wzrosci-o-7-8-proc-internet-i-radio-w-gore-mocniej-od-telewizji , [dostep:
24.02.2020].
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Najwigcej reklamodawcow wykupito reklamy mobilne, z czego 47,3% wybrato typ DisPlay,
29,4% korzystato z SEM, reklame¢ z wideo wykupito 20,5% a 2,6% skorzystato z pozostatych
mediow®’,

Wedlug T. Dziobiaka ,,w 2018 roku w Polsce wydatki na reklame online osiggnety kwote ok. 4,3
mld zlotych. Z kolei na poziomie europejskim, warto$¢ rynku w ciggu 5 lat wzrosta dwukrotnie
do poziomu 48 mld euro. Wydatki te dotycza wylacznie powierzchni reklamowej, nie sg nimi
objete koszty zakupu danych, tak wigc rzeczywista warto$¢ rynku reklamy internetowej moze
by¢é nawet wielokrotnie wicksza®%,

W poréwnywalnym I pétroczu kolejnego roku 2019, wydatki reklamowe w telewizji, w po-
rownaniu z danymi od 2011 do 2019 sg wigksze zaledwie o 1,2%. Z raportu dowiadujemy sie,
ze wiele mediow stracilo w stosunku do roku 2018. Udziat telewizji w wydatkach reklamowych
spadt do 45,7% catosci reklam, a bloki reklamowe byly stabiej wypelnienie przy zmniejszonej
o 1,7% licznie wygenerowanych ratingdw®®. Przychody reklamowe nadawcow reklam radio-
wych w pierwszym poétroczu 2019 r. zamknetly sie¢ w kwocie o 4,4 min zt to jest nizszej niz
w 2018 r., przy dynamice ujemnej -1,3%. Jeszcze mocniej dynamike¢ ujemna, bo az -9,0% od-
czuly magazyny prasowe, gdzie wydano o 14,1 mln zt mniej niz rok wcze$niej w odroézeniniu do
I potrocza 2018 r. W tym samym poréwnywalnym okresie czasu, wydatki w dziennikach spadty
ogotem
o0 8,6 mln zl, a ich dynamika wyniosta -9,4%. Po sze$ciu miesigcach 2019 r., liczba sprzedanych
biletow w branzy kinowej wzrosta o0 6,2% do 28,5 mln wartosci rynku, co stanowi o 6,4% sprze-
dazy reklam wigcej niz przed rokiem. Udzial reklamy kinowej wzrdst z 1,3% do 1,4%.

Jak wynika z edycji raportu o Rynku Reklamy i Mediow, przygotowanego przez analitykow
Publicis Groupe, w 2019 roku wzrost nieco wyhamowat, wynoszac tacznie 3,2% wydatkow na

reklame, osiagajac warto$¢ rynku reklamowego w Polsce na poziomie 9,8 mld z'%.

897 Tamze.

6% T, Dziobiak, Wysoka klikalnosé reklam i zwigkszenie dochodéw, DMSales, publikacja: 04.03.2019 ,
https://dmsales.com/blog/sledzenie-i-profilowanie-w-sieci/, [dostep: 21.01.2021].

69 Rating (TRP czyli Target Rating Point) — wskaznik méwiacy jaka cze$¢ grupy docelowej Klienta miata kontakt z
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planowania mediow, Derbis — badania, Internet, szkolenia, http://derbis.pl/WP/slowniki/slowniczek-planowania-
mediow/ [dostep:211.01.2021].
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mld-zl/, [dostep: 20.01.2021].
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W ciggu 2019 roku wzrost warto$ci budzetow alokowanych w sieci zanotowaly cztery klasy
medidw. Nastgpit wzrost wydatkéw na outdoor o 5,1%, a na radio o 2,5%. Reklama kinowa
osiggneta rowniez wynik dodatni o 7,5%, natomiast najwigkszy wzrost zanotowata reklama onli-
ne, ktora wygenerowata budzety wigksze o 10,1%, stanowiac az 36% udzialu wsrod wszystkich
klas mediéow w rynku reklamowym w poréwnaniu do roku 20187°1, W tym samym czasie
w trzech klasach mediow zanotowano spadki. Telewizja zredukowata dodatniag dynamike
z pierwszego potrocza i tacznie osiggneta wynik ujemny -0,6% na koniec roku, tracac 26,8 min
zt w stosunku do poprzedniego roku. Wydatki na reklame w gazetach spadty o 9,8% osiagajac
ujemny wynik, za§ w magazynach osiagnety spadek o 8,5%. Lacznie magazyny stracily odpo-

wiednio 26,3 mln zt, a dzienniki 19 mln z'%?

. Warto$¢ reklamy zewngtrznej w 2019 r. zmalata
o 1,2 mln zt (0,5 proc.) do 251 miln zl. O ile w segmencie tradycyjnych no$nikow doszto do
spadku o 3,2 mln zt (1,5 proc.), a w reklamie tranzytowej o 5,9 proc. to odwrotnie, wzrosty wy-

datki na noéniki cyfrowej oraz na citylighty’®

0 5,9 miIn zt). Na tych ostatnich silnie promowaty
si¢ firmy z branzy mediéw oraz zywnosci, m.in. ,,Netflix”, ,,Maspex” a takze ,,Colian”. Outdoor
w pierwszym potroczu 2018, stanowit 5,3 proc. rynku reklamowego, o 1 pkt proc. mniej
niz w 20177%.

W reklamie prasowej kontynuowany byl trwajacy od wielu lat silny trend spadkowy.
W magazynach naktady zmalaty o 14,1 min zt (blisko 9 proc.) do 142 min zl, za$§ ich udziat
w rynku - z 3,3 do 3 proc. Wydatki w tym medium najsilniej, bo 0 9,9 mln zi, a wigc o 31,2
proc., ograniczyta branza farmaceutyczna, zmniejszajac emisj¢ swoich reklam, za$ sektor odzie-
zy oraz obuwia w alokacji budzetu w reklame¢ prasg, zmalal o 3,4 mln zt (16 proc.), higiena
i pielggnacji zmalaty o 3,2 mln zt (11,4 proc.). W I pétroczu 2019 roku wydatki reklamowe wy-

niosty prawie 5 mld zt. Telewizja stracita 1,8 proc, a wzrosty zanotowano tylko w Internecie

L tw, STARCOM: Jak wyglgdajq wydatki na reklame w Polsce? Raport za 6 miesiecy 2019, Marketing, Raporty,
Reklama, Reading, Mediarun 2020, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ile-wydaje-sie-na-reklamy-w-polsce-w-
2018-roku-9-54-mld-zl-po-wzrosci-o-7-8-proc-internet-i-radio-w-gore-mocniej-od-telewizji,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ile-wydaje-sie-na-reklamy-w-polsce-w-2018-roku-9-54-mld-zl-po-wzrosci-
0-7-8-proc-internet-i-radio-w-gore-mocniej-od-telewizji , [dostgp: 24.02.2020].
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zowani. Zrodto: Czym jest citylight i jak mozna go wykorzystaé? , TechgrafQ, http://www.techgrafq.pl/blog/czym-
jest-citylight-i-jak-mozna-go-wykorzystac/ , [dostep: 21.01.2021].

104704 TW, Prawie 5 mld zt wyniosty wydatki reklamowe w I poétroczu 2019 roku. Wzrosty tylko w internecie i kinach,
telewizja stracita 1,8 proc. (raport), Wirtualne Media, [publikacja: 09.09.2019],
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/reklama-wydatki-reklamowe-w-2019-roku-w-telewizji-internecie-prasie-
radiu-i-kinach , (dostep: 04.08.2021].
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i kinach’®, Jak wynika ze statystyk w sektorze filméw od kilku lat z najwigksza dynamika ro-
$nie segment reklamy online video, ktory zawdziecza swdj wzrost odptywowi widzow od trady-
cyjnej telewizji do Internetu oraz rosngcej konsumpcji tresci internetowych, zwlaszcza social
media na urzadzeniach mobilnych. Podobnie dynamicznie ro$nie warto$¢ budzetow alokowa-
nych w sieci w reklame internetowa %,
Zmiany zwigzane z pandemig COVID-19 naktadaja si¢ na dlugotrwale zmiany na rynku mediow
zwigzanych z reklamg. Publicis Groupe szacuje, ze w 2020 roku warto$¢ polskiego rynku rekla-
mowego zmalata o 8,6 proc. do 9,97 mld zl, a najwigcksze spadki zanotowano w kinach, na out-
doorze i prasie, w telewizji i radiu wydatki zmniejszyty si¢ o ok. 10 proc. Jedynie Internet na
skutek zwigkszonej aktywnos$ci internautéw, osiggnat wzrost o 4,6 proc. W 2020.r. polski rynek
reklamowy zanotowal pierwszy po siedmiu latach wcze$niejszego systematyczneg0 Wzrostu
spadek 0 8,6 proc. - z 9,82 do 8,97 mld zt'%’.

Z danych IAB Polska i PWC AdEx'®, ze w pierwszym poétroczu 2020 roku wydatki na re-
klame wyniosty w Polsce 2,287 mld zt, co daje o 4,5 procent mniej niz w analogicznym okresie
roku poprzedniego. Pomimo odnotowanego w marcu 2020 lekkiego spadku i 1 proc., pierwszy
kwartat roku zakonczyt si¢ dobrym indeksem wzrostu 6% rok dla reklamy online w stosunku do
poprzedniego roku. W drugim kwartale jednak kanat cyfrowy, podobnie jak inne media, zaczat
si¢ kurczy¢: w kwietniu odnotowano spadek wartosci o 60 mln zl, a w kolejnym o ponad 40 min

zt, a warto$é reklamy online spadta o 9 proc’®®

. Wedlug szacunkéw Publicis Groupe, w tym cza-
sie rynek zyskal najmocniej dotknigtym ograniczeniami epidemicznymi, a naklady reklamowe
malejace juz wczesniej rok do roku, zanotowaty spadek o 27,9 proc. Bylo to sktadowa efektow
lockdownu oraz kryzysu spowodowanego przez COVID-19, kiedy to kwiecien i maj 2020 przy-

niosty spadki na rynku reklamy o ponad 30 proc’*°.

% Tamze.

796 E, Jain, Marketing and Technology: Role of Technology in Modern Marketing, art.cyt., s. 50.

07 TW, W 2020 roku warto$¢ polskiego rynku reklamowego spadta do 10 mid zt, Wirtualne Media, [publikacija:
2021.03.08], https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydatki-reklamowe-w-polsce-w-2020-roku , [dostep:
04.08.2021].

708 Zwigzkiem Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska razem z PwC AdEX, od 2007r., prowadzacy wspdlny
projekt bazujacy na danych do analiz dotyczacych wydatkow reklamowych w internecie (ang. long tail), okreslaja
tym samym standardy rynkowe w Polsce i na $wiecie. Zrodto: Wartosci rynku reklam w Polsce, 1AB/PWC AdEX,
https://iabadex.pl , [dostep: 04.08.2021].

99T, Bonek, Raport: Reklama w Internacie 2020, [publikacja: 17.12.2020]
https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-reklama-w-internecie-2020-porady-dla-
marketerow-i-firm-jak-reklamowac-sie-w-sieci-ebook-260745 , [dostep: 04.08.2021].

0 TW, W 2020 roku warto$¢ polskiego rynku reklamowego spadta do 10 mid z¢, Wirtualne Media, [publikacija:
2021.03.08], https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydatki-reklamowe-w-polsce-w-2020-roku , [dostep:
04.08.2021].
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Natomiast trzeci kwartat przyniost spadek o 2,5 proc. w poréwnaniu do tego samego okresu roku
poprzedniego. Wedtug ,,Publicis Groupe” w reklamie prasowej epidemia przyspieszyta trwajaca
od dekady tendencje spadkowa. W dziennikach wydatki na reklam¢ w 2020 r. zmalaty o 29,6
proc. do 122 min zt, a w magazynach - o 37,4 proc. do 179 min zt. W drugi kwartale 2020 r.
podczas nasilenia si¢ lockdown, spadek naktadéw na reklamodawcow wyniost odpowiednio 43,8
dla dziennikow i 56,6 proc. dla magazynow . Wedtug wynikéw badania IAB i PWC, miedzy
czerwcem a wrzesniem 2020r. rynek internetowy zanotowal znow wzrost o 5 proc. w stosunku
do roku poprzedniego, a czwarty kwartat roku 2020 zaowocowal dynamikg rozwojowa reklamy
online na poziomie 17 proc.”*2. W listopadzie 2020 r. liczba polskich internautéw siegneta 29
mln, natomiast §rednio dziennie z tego medium korzystato 25,5 mln oséb, z czego jak wynika z
danych raportu e-commerce w Polsce - Gemius dla e-Commerce Polska, 73 procent polskich
internautow skorzystato z rynku e-commerce’®2,

W czwartym kwartale 2020 r. sytuacja byta znacznie lepsza, gdyz pandemia przyspieszyta trend
odptywu budzetow reklamowych z drukowanej prasy do Internetu i zwigkszyl si¢ nakladow na
reklamodawcéw dla dziennikoéw i dla magazynow’**. Kiedy przyktadowo przychody ze sprzeda-
zy reklam wydawnictwa ,,Agora” zmalaty o 36,4 proc. do 13,1 mln zt. w 2020 r. "**, jedynie In-
ternet osiaggnat wzrost o 4,6 proc. na catym rynku reklamowym w tym czasie’'®. Wzrost aktyw-
nosci konsumentéw w Internecie, a takze rozwdj branzy e-commerce sprawil, ze w 2020 roku
szczegdlnie na znaczeniu zyskata reklama internetowa’’. Jak pokazuja wyniki najnowszego
badania IAB i PWC, najwickszymi wygranymi roku 2020 okazaty si¢ mobile marketing oraz
programmatic. Obydwa te segmenty wzrosty o ponad 20%. Rynek e-mail marketing, w kryzy-
sowym okresie wzrost o ponad 3 proc. mimo notowania wczesniej systematycznych spadkow.
Z badania rynku reklamowego realizowanego przez ,,Publicis Groupe” wynika, ze w roku eks-
pansji COVID-19 caty polski rynek reklamowy skurczyt si¢ o ponad 8 proc., a jego wartos¢ spa-

dla do poziomu sprzed roku 2018, a najwigkszym przegranym wsrod glownych formatow rekla-

1 Tamze.

12 Redakcja, Wydatki na reklame online w roku 2020 — wyniki badan, SocialPress, [publikacja: 04.05.2021],
https://socialpress.pl/2021/05/wydatki-na-reklame-online-w-roku-2020-wyniki-badan , [dostep: 04.08.2021].

"3 T, Bonek, Raport: Reklama w Internacie 2020, [publikacja: 17.12.2020
https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-interaktywnie-com/raport-reklama-w-internecie-2020-porady-dla-
marketerow-i-firm-jak-reklamowac-sie-w-sieci-ebook-260745 , [dostep: 04.08.2021].

"4 Tamze.

"5 N. Bochynska, Agora zamyka ,,Logo” i ,,Avanti”. Zwolnionych kilkunastu pracownikéw, Wirtualne Media, [pu-
blikacja: 24.04.2020], https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-logo-avanti-agora-zamyka-tytuly-dlaczego-
zwolnionych-kilkunastu-pracownikow [dostep: 04.08.2021].

18 T. Bonek, Raport: Reklama w Internacie...dz.cyt.

7 Tamze.
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mowych stat si¢ segment ogloszen, ktory skurczyt si¢ o 8 proc.”*8. Jak szacuje ,,Publicis Groupe”
w 2021 roku rynek reklamy ogotem powinien zanotowa¢ wzrosnaé o 6,4 proc’®®,

Wedlug szacunkow ,,Publicis Groupe”, opartych na dostepnych zrodtach danych, w pierw-
szym kwartale 2021 r. warto$¢ wydatkow reklamowych ogdétem w Polsce wyniosta okoto 2,2
mld zt i byla wyzsza o 2% wzglgdem roku poprzedniego. W tym czasie reklamodawcy ograni-
czyli swoje wydatki na reklame¢ we wszystkich mediach poza Internetem o 12,9%. W segmencie
warto$¢ wydatkéw na reklame internetowg wzrosty o 17,5% wzgledem roku poprzedniego, a jej
udzial w catosci wydatkow na reklam¢ w tym okresie wynidst 44%. Internet wyprzedzit telewi-
zj¢ 1 zajat pierwsze miejsce w mediamiksie w Polsce. Rosty wszystkie formy reklamy, takze
social media, w tym reklamy w mediach mobilnych wzrosty o 20%%°. Badania Zenith wynika,
ze reklama na urzadzeniach mobilnych ro$nie w btyskawicznym tempie, zwickszajac swoj udziat
w rynku reklamowym kosztem niemal wszystkich innych mediéw. Analitycy Zenith spodziewa-
ja sig, ze przy obecnej dynamice wzrostu, reklama mobilna z czasem przescignie reklame telewi-
zyjna, byé moze nawet juz w wynikach podsumowania 2021 roku’?.

Chief investment officer Publicis Groupe Jaskiewicz-Kundera, uwaza, ze ,,W kolejnych mie-
sigcach bedziemy obserwowac wzrost we wszystkich mediach z wyjatkiem dziennikéw 1 maga-
zyndw”, a prognozowane wydatki reklamowe w Polsce, wedtug szacunkow ,,Publicis Groupe”,

na koniec 2021 roku wzrosng o 8,5 proc’?.

718 Redakcja, Wydatki na reklame online w roku 2020 — wyniki badan, SocialPress, [publikacja: 04.05.2021],
https://socialpress.pl/2021/05/wydatki-na-reklame-online-w-roku-2020-wyniki-badan , [dostep: 04.08.2021].

8 TW, W 2020 roku warto$¢ polskiego rynku reklamowego spadta do 10 mid z¢, Wirtualne Media, [publikacija:
2021.03.08], https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydatki-reklamowe-w-polsce-w-2020-roku , [dostep:
04.08.2021].

720 BRIED, Publicis Groupe: W pierwszym kwartale 2021 r. wydatki reklamowe w internecie wzrosty o 17,5% i
przewyzszyly budzety telewizyjne [BADANIE], BREF, [publikacja 31.05.2021], https://brief.pl/publicis-groupe-w-
pierwszym-kwartale-2021-r-wydatki-reklamowe-w-internecie-wzrosly-o0-175-i-przewyzszyly-budzety-telewizyjne-
badanie/ [dostep: 04.08.2021].

721 polski Rynek Reklamowy nabiera tempa + statystyki, Zenith The ROI agency,[publikacja: 2018-06-18], [dostep:
24.02.2019, 22:43] https://www.zenithmedia.pl/polski-rynek-reklamowy-nabiera-tempa/

22 BRIED, Publicis Groupe: W pierwszym kwartale...dz.cyt.
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Rozdzial 3. Metodologia pracy i analiza wynikéw w §wietle badan wlasnych

Celem tego rozdziatu jest analiza pozyskanych danych, wydobycie z nich informacji, skon-
struowanie wnioskow i na ich podstawie uzyskanie rekomendacji dla badanego zagadnienia -
opracowanie zalecenia do dalszego postgpowania innowacyjnego dla czasopisma ,,Network Ma-
gazyn” tak w wersji drukowanej jak rowniez cyfrowej. Dokonano analizy drukowanej formy
czasopisma, opublikowanych wydanych numeréw periodyku, jego naktadu, ceny i obliczono
nominalng warto$¢ przychodow. Nastepnie zbadano budowe oraz procentowy rozktad dzialow
w drukowanym NM. W celu poznania preferencji czytelnikow, autorka podjeta probe skon-
struowania trzech kwestionariuszy z pytaniami. Pierwsze badanie miato charakter ilo§ciowy
w formie ankiety, a grupa badana zostata wytoniona sposrod czytelnikow NM. Wersja zamiesz-
czonego online kwestionariusza ankiety sktada si¢ tgcznie z 29 glownych pytan przygotowanych
technika delficka’?. Jako praktyczny sposéb na poznanie opinii czytelnikoéw, w kwestionariuszu
ankiety, zastosowano stopniowanie pytan na zasadzie dwubiegunowej skali ,,interwatowej” Li-
kerta’?*. Celem bylo uzyskanie subiektywnej opinii i oceny ekspertéw z danej dziedziny na te-
mat przedmiotu badan. Nast¢pnie opracowano scenariusz dwoch wywiadow - z czytelnikami
1 z publicystami (w tym z dziennikarzami) Network Magazyn. Wybrang metoda badan byly ba-
dania jako$ciowe, poprzez indywidualny wywiad ekspercki z czytelnikami oraz z dziennikarza-
mi i publicystami prowadzony metoda face to face’®. Narzedziem badawczym stat sie kwestio-
nariusz wywiadu ustnego z wykorzystaniem IDI7%®, w ktorym potozono nacisk na swobode wy-
powiedzi respondenta. Wywiady prowadzono w czasie rzeczywistym jako tzw. wywiady bezpo-

$rednie przez telefon badz za pomocag komunikatoréow typu WhatsApp, Skype, Viber, Facebook

23 Nazwa metody delfickiej pochodzi od nazwy starozytnego greckiego miasta Delfy, gdzie w $wigtyni Apollina
przy pomocy kaptanki zwanej Pytig przepowiadana byla przysztos¢. Zrodlo: Matejun M., Metoda delficka w nau-
kach o zarzgdzaniu, [w:] Kuczmera-Ludwiczynska E. (red.), Zarzqdzanie w regionie. Teoria i praktyka, Oficyna
Wydawnicza SGH, Warszawa 2012, s. 173-182, http://matejun.com/pubs-

pl/2012_Marek Matejun Metoda delficka w_naukach o zarzadzaniu.pdf, [dostep: 01.02.2021].

724 CZIiTT, Skala Likerta, Encyklopedia zarzqdzania, Centrum Zarzadzania Innowacjami i Transferem Technologii
Politechniki Warszawskiej, https://www.cziitt.pw.edu.pl/skala-likerta-cz-1/ , [dostep: 01.02.2021].

25 M. Szpunar, Realizowanie badat: drogg online na przyktadzie Systemu Zarzqdzania Badaniami eBadania.pl,
[w:] A. Szewczyk (red.), Problemy spoleczenstwa informacyjnego, t. II, Szczecin 2007.

26 5, Kaczmarczyk, Zalety i wady metod zbierania danych przez internet w badaniach marketingowych, Zeszyty
Naukowe Politechniki Slaskiej, Organizacja i Zarzadzanie, Z. 129, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej w Gliwi-
cach, Gliwice 2018..
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Messenger’?’. Do pomiaru zatozen badawczych, opracowano zmienne zalezne i niezalezne oraz
mierzace jej wskazniki. Ich wykaz znajduje si¢ w Aneksie. Znajdujg si¢ tam réwniez scenariusze
wywiadow z czytelnikami i dziennikarzami. Badania trwaty od pazdziernika 2019 do lutego
2021 tj. tacznie 17 miesigcy 1 pozwolity na pozyskanie proby badawczej bioracych udziat w an-
kiecie 612 respondentow. W tym czasie uzyskano rowniez odpowiedzi na pytania umieszczone
w kwestionariuszu wywiadow IDI poglebionych wywiadach eksperckich wzieto udziat 30 spe-
cjalistow wytonionych sposrod czytelnikéw oraz 13 dziennikarzy wraz z osobami publikujacymi
artykuty w NM. Transkrypcja z badania stanowila podstawe do przygotowania szczegoétowego
raportu’?®,

Badania pilotazowe ankiety online rozpoczgty si¢ 11 pazdziernika 2019 roku. Poniewaz ze
znalezionych w opisie dziatu ,,Redakcja” pisma NM informacji wynikato, iz ,,czasopismo jest

kwartalnikiem, ktorego naktad uksztaltowat si¢ na poziomie 7000 egzemplarzy”’?°

, W zwiazku z
powyzszym liczba ta okazala si¢ zdecydowanie zbyt niska jako penetracja. Tak niska liczba mo-
glaby skutkowa¢ brakiem mozliwos$ci znalezienia odpowiedniej liczby respondentow wsrod pa-
nelistow platformy do badan rynku i opinii ,,Ariadna” (certyfikat PKJPA"®), na ktorej osadzona
zostata ankieta. Wobec powyzszego, ostatecznie zaprogramowano ankiete na Sofcie panelu ba-
dawczego ,,Ariadna” i dostarczono link www.panelariadna.pl/network-magazyn do ankiety tak,
aby mozna bylo publikowaé go na portalu ,,Network Magazyn” oraz na Twitterze 1 Facebooko-
wym fanpage’u tego magazynu, jak tez rozsyta¢ poprzez email i opublikowaé w specjalnym ar-
tykule zachgcajacym do wypelnienia jej. Autorka dysertacji otrzymata zbior wynikow badan w

formie arkusza kalkulacyjnego Microsoft Excel. Badania te zakonczyty si¢ po szeSciu miesig-

cach, kiedy to uzyskano 612 odpowiedzi od respondentow.

3.1. Analiza danych drukowanego wydania ,,Network Magazyn”

Na przestrzeni lat 2003-2019 dziatalnosci NM powstato 38 numerow, w ktorych z czasem
znalazto miejsce 28 roznych dziatéw. Integralng czescig kazdego wydania jest oktadka, jak row-
niez strona redakcyjna 1 strony z dzialami o r6znej tematyce. Wsrdd nich znalazto si¢ miejsce dla

reklam, bez ktérych gazety czgsto nie przetrwatyby. Wobec faktu, iz nie udalo si¢ autorce uzy-

27§, Kaczmarczyk, Metody zbierania danych ze zrédet pierwotnych przez internet w badaniach marketingowych,
Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy, nr 45 (1/2016), s. 303-304, ISSN 1898-5084, DOI:
10.15584/nsawg.2016.1.31, [dostep: 04.08.2021],
https://repozytorium.ur.edu.pl/bitstream/handle/item/1516/31%20Kaczmarczyk-metody.pdf .

28 ALMARES, Instytut Doradztwa i Badan Rynku Sp. z o.0. , http://almares.com.pl/badania-jakosciowe/ , [dostep:
01.02.2021].
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ska¢ danych z redakcji, co do przychoddéw uzyskanych z reklam drukowanego periodyku czy tez
zamieszczanych reklam na internetowej stronie NM, w obliczeniach znalazty si¢ informacje do-
tyczace wylacznie potencjalnie najwyzszych nominalnych wartosci przychodow ze sprzedazy

tradycyjnej wersji NM.

3.1.1. Spis wydanych NM, naklad, ceny i nominalna wartos¢ przychodow

Klasyfikacja czasopism periodycznych najczgsciej zwigzana jest z nakladem, ktory rzadko
przekracza 10 tysiecy egzemplarzy, a zdecydowana wigkszos¢ tytuldw nie osigga nawet 2000.
Takim czasopismem jest ,,Network Magazyn”, drukowany w latach od 2003 do 2017, a dalej od
roku 2018, publikowany juz tylko w wersji cyfrowej. W obliczeniach uwzgledniono 39 wydan
NM, naktad kazdego z nich i naktad roczny oraz liczbe¢ stron zadrukowanych tekstem badz gra-
fika w kazdym naktadzie, a takze liczbe wydanych stron papierowych drukowanych w kazdym
wydaniu, (jak réwniez rocznie). Podano rowniez cene egzemplarzowa ™! poszczegolnych wydan
z r6znych lat oraz tagczny maksymalny przychdd. Przyktad pokazano w tabeli 3.
W celu latwiejszego rozczytania tabeli, autorka stworzyta dodatkowe dzialty mawiajace precy-
zyjnie poszczegolne zagadnienia dotyczace czy to naktadu gazety, czy tez liczby opracowanych
stron, jak rowniez liczbg papierowych stron zadrukowanych rocznie oraz dotyczace przychodu z
kazdego wydania, jak rowniez rocznego i w calej historii publikowania papierowego Network

Magazyn.

8l Definicja: ,,Cena Egzemplarzowa” - zoba. 1.1.9. Zdefiniowanie terminu ,,Kontrolowany Tytul Prasowy”
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3.1.1.1. Naklad kolejnych wydan periodyku NM w latach 2003-2019

W trzydziestu dziewigciu wydaniach NM, naktad gazety (za wyjatkiem pierwszych szesciu
wydan) nie zmieniat si¢ intensywnie, lecz byl dos¢ stabilny. W pierwszym wydaniu NM wystar-
towal z naktadem 65000 egzemplarzy (2003 r.), a kolejne cztery wydania ukazujace si¢ na prze-
tomie lat 2004 -2005, mialy po 25000 egzemplarzy naktadu. Po tym czasie, od numeru 6 az do

39 naktad ustabilizowal si¢ na poziomie 7000 egzemplarzy i trwato to az do 2017 roku, kiedy

zaprzestano wydawania papierowej wersji czasopisma.

Tabela 4 Naktad NM
Wykres 1 przedstawiajacy rozktad naktadu kolejnych numeréw periodyku NM w latach 2003-2019

Tabela Naklad NM

Lata dzialania

Naklad NM

Rozktad naktadu kolejnych numeréw periodyku NM w latach 2003-2019

2003

65 000

2004

25000
25000
25 000

2005

25000
7000
7000
7000

2006

7000
7000
7000

2007

7000
7000
7000
7000

2008

7000
7000
7000
7000

2009

7000
7000
7000
7000

2010

7000
7000
7000
7000

2011

7000
7000
7000

2012

7000
7000
7000

2013

7000
7000

2014

7000

2015

7000

70000

60000

50000

40000

30000

20000

10000

0

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

2016

7000

2017

7000

Razem:

403 000

Zrodto: Opracowanie wlasne

Zrodto: Opracowanie wlasne
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3.1.1.2. Caloroczny naklad NM publikowany w latach od 2003 do 2019

Poczatkowy naktad w przypadku pierwszego numeru w 2003 roku zyskat 65000 egzempla-
rzy rocznie. Po lekkim wzroscie w 2004 roku na 75000 egzemplarzy, w kolejnym 2005 roku
mimo lekkiego spadku, wyniost 46000 wydrukowanych egzemplarzy. Jednak ten rok rozpoczat
systematyczny proces spadkowy wydan czasopisma w naktadzie po 7000 egz. (lat 2007-2010 po
4 wydania.; lata 2006 i1 2011-2012 po 3 wydania.; 2013 po 2 wydania; 2014-17 to tylko 1 wyda-
nie). Po dekadzie dziatalnosci, od 2014 roku liczba wydan zmniejszyta si¢ do jednego rocznie

w naktadzie po 7000 egz.

Tabela 5 Catoroczny naktad periodykow NM wydanych w latach od 2003 do 2019
Wykres 2 przedstawiajacy Catoroczny naktad periodykow NM wydanych w latach od 2003 do 2019

Tabela Catoroczny naktad periodykow NM wyda- | Wykres Catoroczny naktad periodykow NM wydanych w
nych w latach od 2003 do 2019 latach od 2003 do 2019

Rok wy- Laczna liczba wydanych egzemplarzy |[ ..

dania N %
2003 65000 16,13 o000 %
2004 75000 18,60
2005 46000 11,41 \
2006 21000 5,21 oo
2007 28000 6,95 \
2008 28000 6,95 50000
2009 28000 6,95 \
2010 28000 6,95 40000
2011 21000 5,21 \
2012 21000 5,21 30000
2013 14000 3,47 V
2014 7000 1,74 20000
2015 7000 1,74
2016 7000 1,74 10000
2017 7000 1,74
2018 0 0 b
2019 0 0 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Razem: 403 000 100
Zroédto: Opracowanie wlasne Zrodlo: Opracowanie wiasne

Wsrod wszystkich lat dziatalnosci NM, najwieksze sukcesy mozna zaobserwowaé w pierw-
szych trzech latach dziatalno$ci a szczegolnie w 2003 roku, gdzie naktad wyniost 16,13% calo-
$ci, w roku 2004 — gdzie stanowit blisko 1/5 naktadu pigtnastoletniej dziatalnosci (18,60%) oraz
w 2005 roku, stanowigc ponad 1/10 catosci naktadu (11,41%). W pozostatych latach dziatalnosci

widoczna jest tendencje spadkowa.
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3.1.1.3. Liczba stron kolejnych numeréw egzemplarzy NM
Na przestrzeni wydawania kolejnych numerow NM, gazeta czesto zmieniata swojg objetosc,
przez co zmieniata si¢ liczba stron w poszczegdlnych numerach. Tabela i wykres ponizej prezen-

tuja liczbe kolejnych wydac na przestrzeni lat 2003 -2019.

Tabela 6 Liczba stron poszczegdlnych periodykow NM
Wykres 3 Rozktad stron w kolejnych numerach NM w latach 2003-2019

Tabela liczba stron poszcze- Wykres
gblnych periodykéw NM Rozktad stron w kolejnych numerach NM w latach 2003-2019
Lata dziatania strony NM
2003 20
2004 51
56
26 {1 250
2005 20
56
58
58
2006 58
gg 200
2007 60
60
60
60
2008 60
60 | | 150
60
60
2009 68
68
72
72| | 100
2010 72
72
72
72
2011 72
2 5
90
2012 92
100
100
2013 100
176 0
2014 204 et re ettt
2015 184 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
2016 185
2017 28
Razem: 3004
Zrédlo: Opracowanie wiasne Zrodlo: Opracowanie wiasne

Jak wynika w powyzszych informacji, struktura drukowanego ,,Network Magazynu” byta

tworzona spontanicznie, w odpowiedzi na biezace potrzeby, a w czasopi$mie nie utrzymywano
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regularnej liczby stron przypadajacych na kolejne numery. Mozna wrecz mowi¢ o sporej niere-

gularnosci.

3.1.1.4. Caly naklad wraz z liczba wydrukowanych wszystkich stron

Liczba wydrukowanych egzemplarzy ,,Network Magazynu” z uwzglednieniem tacznej liczby
stron przypadajaca na roczng sume¢ wydan czasopisma w poszczegolnych latach od 2003 do
2019, w ciagu 15 lat druku NM (2003-2017) stanowi 26867 egzemplarzy sredniego naktadu jed-

norazowego’*,
Tabela 7 Suma wydrukowanych stron w kolejnych numerach NM na przestrzeni 2003-2019 r.

Liczba Liczba wszystkich wydrukowanych stron
stron in-
Rok Roczny -
NF 1 wydania | naklad | fOmaciina N %
jedno
wydanie

1 | 2003 65 000 20 1 300 000 5,10
2 | 2004 75000 163 4 075 000 16,00
3 | 2005 46 000 192 1704 000 6,70
4 | 2006 21 000 178 1246 000 4,89
5 | 2007 28 000 240 1 680 000 6,59
6 | 2008 28 000 240 1 680 000 6,59
7 | 2009 28 000 280 1 960 000 7,69
8 | 2010 28 000 288 2016 000 7,91
9 |2011 21 000 234 1 638 000 6,43
10 | 2012 21 000 292 2044 000 8,02
11 | 2013 14 000 276 1932 000 7,58
12 | 2014 7 000 204 1428 000 5,60
13 | 2015 7 000 184 1288 000 5,05
14 | 2016 7000 185 1295 000 5,08
15 | 2017 7000 28 196 000 0,77
16 | 2018 0 0 0 0
17 | 2019 0 0 0 0

RAZEM: 403 000 3004 25 482 000 100

Zrbdto: Opracowanie wiasne

Z powyzszych danych wynika, iz czasopismo NM publikujac w przeciggu 2003-2019 roku
zadrukowano ponad 25 milionéw stron, a doktadnie 25 482 000, co daje 3185250 arkuszy. Z
danych w tabeli wynika tez, iz taczna liczba opublikowanych stron w kazdym roku, rowniez nie

stanowila stalej wartosci 1 byla zmienna, co wyraZnie zostalo zaprezentowane na wykresie 4.

732 Sredni Naktad Jednorazowy” to liczba egzemplarzy Kontrolowanego Tytutu Prasowego podzielona przez

liczbe Wydan w danym okresie. Zob. 1.1.8. Zdefiniowanie terminu ,,.Dystrybujcja pracy w przestrzeni rynkowej”
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Wykres 4 Suma wydrukowanych stron przypadajaca na kolejne numery NM w latach 2003-2019.

350

300

250

200

150 A

100 -

50 A

0
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zrédto: Opracowanie wlasne
Opisujac histori¢ pierwszych wydan, redaktor naczelny NM wspomina, iz nieregularno$¢ liczby
wydan oraz stron zawartych w poszczegdlnych numerach czasopisma NM, wynikala ze sporego
obcigzenia praca przede wszystkim dwoch osob: Macieja Maciejewskiego 1 jego zony Agnieszki
Janigi-Maciejewskiej. Praca ta wymagata duzej iloSci czasu, gdyz zwigzana byta z pozyskaniem
materialu do periodyku od réznych autoréw, z przeprowadzaniem wywiadow z cieckawymi i war-
tosciowymi - zdaniem redakcji NM - osobami, w redagowaniu artykutéw, w przygotowaniu gra-
fik 1 szaty graficznej oraz w dystrybucji magazynu i wielu innych niezb¢dnych czynnosci.
Rekomendacje: Wobec powyzszego autorka pracy proponuje redakcji NM, aby w przyszto-
$ci zastanowi¢ si¢ nad ustabilizowaniem liczby stron i ich zmniejszeniem w edycjach kolejnych
numerow NM na korzys¢ czestszych wydan. Warto zastanowic¢ si¢ roéwniez nad statg liczbg wy-
dan rocznie tak, aby czytelnik wiedzial, ze co 3 lub 4 miesigce badz dwa razy w roku albo raz na
rok, moze oczekiwaé kolejnego w miar¢ mozliwosci aktualnego drukowanego wydania pisma
NM o branzy biznesowej MLM. Takie zabiegi maja na celu wyrobienie nawyku oczekiwania na
czasopismo przez odbiorcOw oraz przyzwyczajania czytelnikow do cyklicznej, stalej pory publi-

kacji o tej samej liczbie stron i w tej samej cenie egzemplarzowej utrzymanej przez dtuzszy czas.
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Proponuje si¢ réwniez rezerwacj¢ stalych miejsc na tych samych numerach stron dla poszcze-
golnych dziatlow tematycznych magazynu. Pozwoli to na szybkie znalezienie ulubionych stron i

interesujacych czytelnika zagadnien.

3.1.1.5. Ksztaltowanie si¢ ceny egzemplarzowej za NM w latach 2003-2019

Przez pierwsza dekade dziatalno$ci NM cena egzemplarzowa byla stata, niezaleznie od licz-
by stron, co oznacza, ze cena byta nieproporcjonalna w stosunku do liczby drukowanych stron.
W latach od 2003 do 2012 r. cena z 1 egzemplarza wynosita 16 ztotych i 50 groszy. W tym cza-
sie, w polowie 2012 roku do ceny egzemplarzowej zostat dodany podatek VAT 5% i od tej pory
ogolna cena egzemplarzowa zostala o niego powickszona. VAT objal 8 ostatnich edycji wyda-
nych numeréw NM w latach 2012-2017. Cena za 1 egzemplarz - 16,50 zt utrzymywata si¢ przez
caty 2012 rok. W roku 2013 cena egzemplarzowa osiagneta 25,00 PLN, a w kolejnych 4 latach
publikowania NM osiagneta po 30,00 PLN za kazdy egzemplarz, niezaleznie od liczby stron np.
od 28 nawet do 204 na jedna publikacje’. Z danych w tabeli 6 oraz 8 wynika, ze cena egzem-

plarzowa nie wzrastala proporcjonalnie do liczny stron’*,

78 Zob. Dzial 3.1.1.3. Liczba stron w kolejnych numeréw egzemplarzy NM

73 Zob. Tabela 3.1.1. Wydane periodyki NM - naktad, liczba stron, ceny oraz przychody w PLN (Aneks)
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Tabela 8 Ksztattowanie si¢ ceny za 1 egzemplarz NM w latach 2003-2019
Wykres 5 Ksztattowanie sie ceny za 1 egzemplarz NM w latach 2003-2019

Tabela 8 Ksztattowanie si¢ ceny za | Wykres 5
1 egzemplarz NM w latach 2003- Ksztattowanie si¢ ceny za 1 egzemplarz NM w latach 2003-2019
2019
Rok publikacji Cenaw PLN.
2003 16,50
2004 16,50
16,50 | | sz
16,50
2005 16,50
16,50
16,50
16,50 30,00zt
2006 16,50
16,50
16,50
2007 16,50
16,50 25,00zt
16,50
16,50
2008 16,50
16,50
16,50 2000z
16,50
2009 16,50
16,50
16,50
16,50 15,002t
2010 16,50
16,50
16,50
16,50 | | 400
2011 16,50
16,50
16,50
2012 16,50
16,50 | | 5002
16,50
2013 25,00
25.00
2014 30.00
2015 30.00 0002
2016 30.00 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
2017 30.00
2018/2019 0,00
Zrodto: Opracowanie whasne Zrodho: Opracowanie whasne

3.1.1.6. Warto$¢ nominalna przychodéw ze sprzedazy drukowanego NM

Potencjalnie najwyzszy przychdd z tradycyjnej wersji NM, czasopismo uzyskalo w pierw-
szych trzech latach swojej dzialalnosci. W 2003 byto to 1.072500 zt stanowiace 10,40% nomi-
nalnej wartosci przychodow NM z wszystkich lat wydawania tradycyjnej wersji. Rok pdzniej

liczba ta wzrosta ponad trzykrotnie tj. 346% 1 wyniosty 3.712.500 zt, stanowiac 35, 95% w calo-
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$ci dziatalno$ci tradycyjnego wydania NM. Kolejne w 2005, nominalna warto$¢ przychodow
spadta 0 57.34% (100-42.66 %) tj. wiecej niz o potowe 1 wyniosta 1.584.000 zt. W efekcie war-
tosci te stanowily wciaz jeszcze znaczaca cze$¢ 15.34%, w skali catodci papierowego wydania
NM.

Mowigc o przychodzie (badz potencjalnie najwyzszych warto§ci nominalnej ze sprzedanych
egzemplarzy), nalezy pamigtac, ze w przypadku wydawania czasopism ma on zréznicowang
strukturg. Aczkolwiek mozna przyjaé, ze dwie podstawowe gatezie dochodu to sprzedaz perio-
dyku NM wedtug ceny egzemplarzowej w jej roznych formach, uwzgledniajac sprzedaz bezpo-
$rednig’®, prenumerate™® i inne formy ptatnej dystrybucji prasy’®’ oraz reklame¢’®. Stad wzieto
si¢ rowniez okreslenie ,,prasa dwunozna”’® badz ,,dwunozne media”’4’. Zestawienie wartosci
nominalnej wydrukowanych egzemplarzy nie méwi zbyt wiele o catosci przychodow, ktore jak
na razie zostaja objete tajemnica biznesowa. Informacje te daja pojecie ogodlne o mozliwym po-

tencjale dochodowym z rozpowszechniania ptatnego.

785 Zdefiniowanie stowa ,,Sprzedaz Bezposrednia”, zob. dziat: 1.2.2. ,Zdefiniowanie pojeé Sprzedazy Bezposred-
niej DS & MLM”

736 Zdefiniowanie stowa ,,Prenumerata”, zob. dzial: 1.8.8. Dystrybucja prasy w przestrzeni rynkowe;.

787 Definicja i opis dla pojecia ,,Dystrybucja Prasy” zob. dziat: 1.8.8. Dystrybucja prasy w przestrzeni rynkowej.
738 Zdefiniowanie pojecia ,,Reklama” i jej opis. Zob. dzial: 2.4. Rola reklamy w mediach prasowych.

8 Sens pojecia ,,Prasa Dwunozna” powstat w roku 1833 na terenie USA, a dalej we Francji w 1836 t. i dotyczy
jednego z etapow rozwoju prasy masowej. Pojecie to rozwinat Emile de Girardin publikujac wiele publikacji po-
$wigconych historii reklamy. Francuz wstawit si¢, szczegélnym i niespotykanym wczesniej uprzywilejowaniem na
szpaltach prasy inseratow oraz ogloszen, jako tworca ,,prasy dwunoznej”, czerpigcej zyski z jednej strony z regular-
nej sprzedazy, z drugiej za$ z ptatnych ogloszen. Termin ,,prasa dwunozna” okresla, zatem zmiany w strukturze
zarobkow za poszczegoélne tradycyjne wydania ma, ktore sktadaty si¢ dwie czgsci pozyskiwanych wartosci nomi-
nalnych przychodéw: sprzedaz i reklama. Zrodto: E. Zyrek-Horodyska, Reforma prasy Emile de Girardin i jej pol-
skie reperkusje, Zeszyty Prasoznawcze, T. 61, nr 2 (234), s. 299-315, Krakow 2018, doi:
10.4467/22996362PZ.18.019.9114, s. 203, https://ruj.uj.edu.pl/xmlui/bitstream/handle/item/63576/zyrek-
horodyska reforma prasy emile%?27a de girardin 2018.pdf?se , [dostep: 09.08.2021].

740 Sens pojecia ,,Dwunozne Media” wg Stownika terminologii medialnej oznacza: "(...) potocznie: media utrzymu-
jace sie czesciowo ze sprzedazy naktadu (prasa) lub z optat abonamentowych (radio, telewizja), czgsciowo za$ ze
sprzedazy powierzchni lub czasu na ogloszenia reklamowe. ,,Zrodto: Walery Pisarek (red.), Stownik terminologii
medialnej, Krakow: Universitas, 2013, s.39.
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Tabela 9 Warto$¢ nominalna uzyskana za potencjalnie sprzedane wszystkie egzemplarze NM w latach 2003 — 2019.

Wykres 6 Ksztaltowanie si¢ potencjalnie najwyzszych warto$ci nominalnych ze sprzedanych egzemplarzy NM w
latach od 2003 do 2019.

Tabela Warto$¢ nominalna uzyskana za poten- Wykres Ksztaltowanie si¢ potencjalnie najwyzszych warto-
cjalnie sprzedane wszystkie egzemplarze NM w | $ci nominalnych ze sprzedanych egzemplarzy NM w latach
latach 2003 — 20109. od 2003 do 20109.
Roczny potencjalnie najwyzszy
Rok .
. przychod
wydania PLN % 40000002
2003 1072500 10.40
2004 3712500 35.95 | | 5000004
2005 1584 000 15.34
2006 346 500 3.36 | | 300002
2007 462 000 4,5
2008 462 000 4,5 | | 200
2009 462 000 4,5
2010 462 000 45 | | P00
2011 346 500 3.36 —
2012 346 500 3.36
2013 231 000 2.23 | | oz
2014 210 000 2.03
2015 210 000 2.03 5000004
2016 210 000 2.03
2017 210 000 2.03 04 |
2018 0 0 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
2019 0 0
Razem: 10 327 500 100
Zrédto: Opracowanie wiasne Zrédto: Opracowanie wilasne

Aby obliczyé potencjalnie najwyzsza nominalng warto$é przychodu ze sprzedazy’

egzem-
plarzy drukowanego NM, dokonano pomnozenia liczby wszystkich wydanych egzemplarzy ogo-
tem z poszczeg6lnych naktadow przez ceng egzemplarzowa, wystawiong w danym rok kalenda-
rzowym, jak w tabeli 9. W wyniku obliczefn, nominalna warto$¢ przychodéw ze sprzedazy wy-
dawanego periodyku ,,Network Magazyn” w latach od 2003 do 2017 roku, wyniosta 10.327500
zt (stownie dziesie¢ miliondw trzysta dwadziescia siedem tysiecy piecset ztotych)’2, Poszcze-
golne sktadowe 1 ich proporcje, mozemy zaobserwowac na ponizszym wykresie. Widoczny jest

roOwniez intensywny wzrost potencjalnych przychodéw w poczatkowych trzech latach dziatalno-

sci 1 gwaltowny ich spadek tak, aby od roku 2006 w ciggu kolejnych pigciu lat, ustabilizowac sig¢

™1 Definicja: ,,Sprzedaz” oznacza zawarcie umowy sprzedazy w rozumieniu art. 535 Kodeksu cywilnego (Dz.U.
1964 nr 16 poz. 93 ze zm.), przez ktora sprzedawca zobowiazuje si¢ przenies¢ na kupujacego wlasnosc rzeczy i
wyda¢ mu rzecz, a kupujacy zobowiazuje sie rzecz odebrac i zaptaci¢ sprzedawcy cene; Zrodto: ZKDP, Definicje /
Stownik poje¢, Regulamin kontroli naktadu i dystrybucji prasy zarejestrowanej w Zwigzku Kontroli Dystrybucji
Prasy, dz.cyt. s.4, [publikacja: 1.01.2019], https://www.pbc.pl/wp-content/uploads/2019/12/Zat 1 Regulamin-
kontroli-ZKDP-obowigzujgcy-0d-1-stycznia-2019-roku-z-zatacznikami.pdf , [dostep: 29.07.2021].

742 Trzeba jednak mie¢ §wiadomos$¢, iz obliczona kwota nie stanowi na pewno przychodéw z rozpowszechniania
ptatnego. Jest to nierealne — przy duystrybucji zawsze pojawiaja si¢ zwroty czy tez egzemplarze rozdawane za dar-
mo w ramach promaocji.
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w przedziale 346500 - 462000 PLN. Natomiast od roku 2011 do 2017, NM notowat juz wytacz-
nie stopniowy spadek przychodéw z drukowanego NM do tego stopnia, iz od 2018 przestat by¢
drukowany. Przyczyng mogl by¢ tranzyt czytelnikow do cyfrowej wersji wydania NM, a co za
tym idzie, coraz mniejsze zainteresowanie czytelnikow drukowang wersjg. Skutkuje to zwrotem
czesci naktadow z dystrybucji, wykazanymi stratami, a tym samym zmniejszeniem si¢ rentow-
noéci periodyku’®3.

Wigksza czegs¢, bo az 60% nominalnych warto$ci wydrukowanych egzemplarzy (potencjal-
nych przychodow ze sprzedazy) czasopisma NM przypada na pierwsze 3 lata. W kolejnych la-
tach spadek byt dos$¢ drastyczny, aby od 2006 roku ustabilizowaé si¢ na poziomie nizszym niz
p6t miliona ztotych rocznie i1 osiggna¢ zaledwie 9,33% kwoty najwyzszej z 2004 roku (3 712 500
zh), tj. 346500 zt, w stosunku do osiagnie¢ z poprzedniego czasu.

Z obliczen autorki pracy dotyczacych wartosci nominalnej ze sprzedazy NM wynika, ze od
roku 2007 do 2010 byta to taka sama kwota, stanowigca 462000 zt i utrzymujaca si¢ przez 4 lata,
a w latach 2011 1 2012 roku nastapita kolejna tendencja spadkowa potencjalnych przychodow
z naktadu NM, do kwoty 346500 zt rocznie. W nastgpnych latach notowano dalszg tendencje
spadkowa: kolejny spadek wartosci nominalnej ze sprzedazy NM do 231000 zt w 2013,
a w ostatnich czterech latach wydawania drukowanej wersji NM, tj. od 2014 do 2017 roku,
kwota potencjalnego przychodu ustabilizowata si¢ na statym poziomie 210000 zt.

3.1.2. Procentowy rozklad poszczegdlnych dzialéw w drukowanym NM

Wszystkie prezentowane wyniki dotycza proby liczacej N=3004. Proba ta sklada si¢ z liczby
wszystkich stron dla wszystkich 39 numeréw czasopisma ,,Network Magazyn” wydanych na
przestrzeni lat od 2003 do 2019, dla ktorych cato$¢ stanowi warto§¢ 100%. Analogicznie, po-
szczegOlne dzialy w liczbie 28 stanowig odrebne strefy, ktore zostaly wyznaczone przez redakcje
periodyku. Kazdy z dziatow zajmuje odpowiednig liczbe stron na przestrzeni wszystkich lat wy-
dawania periodyku, ktora zostata obliczona i umieszczona w tabeli 10. Po przepracowaniu da-
nych 1 ich transformacji do postaci procentowej, mozna wysnu¢ wniosek, jaka cze$¢ procentowa

na przestrzeni lat, zajmuje dany dziat w catosci wszystkich wydan.

43 Wywiad autorki z redaktorem Maciejem Maciejewskim 24.02.2021, (w zbiorach autorki).
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Tabela 10 Liczba stron dla wszystkich dziatéw drukowanego NM

L.p. Nazwy dziatdéw czasopisma ,,Network Magazyn” 38 wydan N Liczba szz
1. Od Czytelnikow 1 0,03
2. Network Produkt 1 0,03
3. PostMan 2 0,07
4. Reklama (dziat) 5 0,17
5. Zamowienie Prenumeraty 6 0,20
6. Historia Branzy 7 0,23
7. Kronika Dobrej Marki 10 0,33
8. Charytatywne 12 0,40
9. Network Marketing 14 0,47
10. | Sjesta 16 0,53
11. | Na Szczycie 17 0,57
12. | Network Books 30 1,00
13. | Z Blogosfery 34 1,13
14. | Redakcja / Od Redaktora 39 1,30
15. | 38 strony czotowe + 1 ostatnia (nr 01/2004) 40 1,33
16. | Homo Technicus 60 2,00
17. | Nieprzypisane (bez okres§lonego dziatu) 61 2,03
18. | Mysloksztalt 85 2,83
19. | Pod Paragrafem 94 3,13
20. | Promocja 122 4,06
21. | Majstersztyk 149 4,96
22. | Moim Zdaniem 154 5,13
23. | Network New Room 187 6,22
24. | Reklama 273 9,09
25. | Badania & Raporty 286 9,52
26. | Przy Tablicy 326 10,85
27. | Na widelcu 408 13,58
28. | Zoom Reportera 565 18,81
Ogodlem: 3004 100%

Zrbdto: Opracowanie wiasne

Jak wynika z danych, najmniejszy odsetek stron uzyskato 9 dzialow: ,,0d Czytelnikow”,
,»Network Produkt”, ,,PostMan”, ,Reklama (dzial)”, ,,Zamowienie Prenumeraty”, ,,Historia
Branzy”, ,,Kronika Dobrej Marki”, ,,Charytatywne” oraz ,,Network Marketing”, osiaggajace acz-
nie zaledwie 58 strony, stanowiace tylko 1,93% na przestrzeni wszystkich wydan NM. Dziaty te
nie zdobyly popularnosci i nie utrzymaty swojej pozycji w kolejnych wydaniach.

Grupa kolejnych 9 dzialéw $rednio popularnych, stanowi jedng dziesiatg periodyku i zawiera
382 stron w catym dorobku drukowanej wersji NM - to jest tylko 12,72% cato$ci twdrczosci
NM. Do grupy tej naleza: ,,Siesta”, ,,Na Szczycie”, ,,Network Books”, ,,Z Blogosfery”, ,,Myslo-
ksztatt”, ,,Homo Technicus” i ,,Redakcja / Od Redaktora™. Do tej grupy mozna doda¢ wszystkie
strony ,,Nieprzypisane” bedace bez okreslonej nazwy dziatu oraz dziat stron czotowych stano-
wiacy 38 tytulowych i 1 ostatnia strona z numeru 01/2004, w ktérym zabrakto na koncu reklamy.

Dominujace i powtarzane najczesciej w pierwszej TOP10 okazaly si¢ dzialy: ,,Pod Paragra-

fem”, ,,Promocja”, ,,Majstersztyk”, ,,Moim Zdaniem”, ,,Network New Room”, ,,Reklama”, ,,.Ba-
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dania & Raporty”, ,,Przy Tablicy”, ,,Na widelcu”, ,,Zoom Reportera”. Grupa najmocniejszych
stron w liczbie 2564, najczesciej powtarzajacych si¢ i najpopularniejszych stanowi podstawe
czasopisma 1 najwigkszy odsetek, bo az 85,35% catego ,,Network Magazynu”. W grupie tej
»Reklama” 1 ,,Promocja” zajmujg w catosci 395 stron i1 stanowig tacznie 13,15%.

Ponadto z powyzszych danych wynika, iz na reklame¢ w trzech dziatach ,,Reklama (dziat)” -
poz. 4 ,,Promocja” 20 — poz. i ,,Reklama” — poz. 24 w tabeli 10 , zostalo przeznaczone tacznie

400 stron, co razem stanowi 13,32% catego sktadu NM wydanego w latach 2003 — 20109.

3.1.2.1. Mapa ukladu wszystkich dzialéw na lamach drukowanego NM

Do powtarzajacych si¢ czgsto dziatéw, obecnych prawie w kazdym wydaniu, naleza: ,,Moim
zdaniem”, ,,Przy Tablicy”, ,,Na widelcu”, ,,Badania & Raporty”, ,,Network News Room” oraz
dominujacy nad wszystkimi ,,Zoom Reportera”, z najwigksza liczbg stron na przestrzeni wszyst-
kich wydan NM.

W NM pojawilo sie rowniez wiele dziatéw, ktore byly obecne wylacznie w kilku numerach.
Naleza do nich m.in.: ,,Postman”, ,Network Marketing”, ,,Kronika Dobrej Marki”, ,,Na Szczy-
cie”, ,,Network Produkt”. Ponadto okresowo pojawiaja si¢ takie dziaty jak: ,,Z Blogosfery”, ,,Hi-
storia branzy”, ,,Pod Paragrafem” oraz ,,Promocja”. Ta ostatnia moze wydawac si¢ do zludzenia
podobna do dziatu ,,Reklama (dziat)”, jednak to jest oddzielny dziat.

Jesli chodzi o zachowanie schematow 1 podobiefistwa stron lub miejsca w magazynie (np.
poczatek, srodek, koniec), zjawisko to pojawia si¢ w przypadku takich dziatéw jak:

- ,Network News Room”, ktory zawsze jest migdzy 4 a 8 strong;

- ,,Od Redaktora”, pojawiajacy si¢ zawsze na stronie 3 lub 5;

- ,,Homo Technicus” i1 ,, Network Books” wraz z dziatem Reklama”, pojawiajace si¢ zwykle
na ostatnich 6-8 stronach liczonych od konca. Przy czym dziat ,,Reklama” powtarza si¢ zwykle
rowniez na poczatku na stronie nr 2 w wigkszo$ci numerdéw oraz wiele razy w ich wewngtrznej
strukturze. State miejsce z oczywistych wzgledow, posiada rowniez strona tytutowa.

Reszta dzialow jest wymieszana w $rodku magazynu i nie ma stalego miejsca. Najwigce]
stron zajmuje ,,Zoom Reportera”, jednak ten dzial rowniez nie ma przypisanych statych nume-
row stron 1 w szczegolny sposdb wypetniaja go zdjecia. Kolejne, co do wielkosci sa ,,Przy Tabli-
cy 1 ,,Na widelcu”, przeplatane, co jaki§ czas w kazdym numerze ,,Moim zdaniem”. Wszystkie
wymienione dzialy w efekcie nie majg przyporzadkowanych statych miejsc, przeplatajg si¢ ze

sobg.
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Ponadto dodatkowo zostaty wykonane obliczenia przestrzeni, jaka zajmuja wszystkie zdje-
cia zamieszczono w artykulach, ktore zajmowaty, co najmniej polowg strony wewnatrz artyku-
1ow. Wszystkie fotografie tacznie zajety 230 stron we wszystkich 39 wydaniach ,,Network Ma-
gazyn”, co stanowi 7,66% catosci tre§ci magazynow.

Ciekawostka moze by¢ fakt, iz wewnatrz artykutéw mozna bylo roéwniez znalez¢ reklamy
umieszczane, jako jedna czwarta lub najczesciej polowa strony. Po zsumowaniu calej tej prze-
strzeni okazalo sie, iz dodatkowe reklamy zajety 26 stron, co stanowi 0,87% powierzchni calosci
stron magazyndéw, wydawanych na przestrzeni lat 2003-2019. Niestety, co do potencjalnego
przychodu z reklam, nieuzyskano zadnej informacji z uwagi na brak odpowiedzi od redakcji
w tej kwestii. Informacje dotyczace szczegotow tego zagadnienia, jak na razie pozostaja tajem-
nicg handlowa wydawnictwa podobnie, jak faktyczny poziom przychoddéw ze sprzedazy egzem-
plarzowej 1 prenumeraty, kosztoéw uzyskania przychodéw oraz osigganych dochodow.

Z powyzszych informacji mozna wnioskowac¢, ze lacznie w catosci strony reklamowe i pro-
mocyjne umieszczone w magazynie daty wynik 426 stron z reklama, zawarta na 14.19% calej
przestrzeni tresci periodyku ,,Network Magazyn” wydanego w latach 2003 — 2019. Wynik ten
pochodzi z danych zamieszczonych w poszczegodlnych trzech dzialach ,,Reklama”, ,,Reklama
(dziat)” oraz ,,Promocja” liczacych tacznie 400 stron, co razem stanowi 13,32% catego sktadu
NM oraz dodatkowo z reklamy umieszczonej wewnatrz artykutow. Dane te zawarte sa rOwniez

w tabeli 11.
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Tabela 11 Legenda do mapy 3.1.2.1. dziatéow w drukowanym NM* Opis tre$ci poszczegdlnych dziatdw znajduje si¢
w Aneksie nr 8: Spis dzialdéw wraz z opisem w drukowanym periodyku.

SUMA STRON
TEMATYCZNYCH
REKLAMA 273|
9.09%
0d CZytsinikow 1
0.03%
STRONA CZOLOWA ORAZ KONIEC 40
1.33%
0 REDAKCJA | Od Redaktora 33
1.30%
[ [zamowienie Prenumerty |
0.20%
NIEPRZYPISANE &1
2.03%
[ /=" +ORX MARKETING 12
0.47%
Postman 2
0.07%
[NETWORK NEWS ROOM 187
£.23%
Historta Branzy 7
0.23%
BadaniadRaporty 285,
9.52%
Moim Zdanism 154]
5.13%
0 | Przy Tabiicy 326
10.85%
= s o
13.58%
-~ |zoom Reportsra
— s
4.96%
Mysitszol &5
283%
Kronika Dobrs) Markl 10
1e.ms|
Pod Paragratsm 34|
3.13%
Network Produkt 1
0.03%
Network Books 30
=
Homo Technicus 0|
2,00%
Na Szczycls 17
0.57%
|sieata 16
|
Reklama (dzial) s|
0.17%
PROMOCJA 122
4.06%
Z BLOGOSFERY 34
1.13%
X | CHARYTATYWNE 12
0.40%
dodatkowo  [ZDUECIA ("ZDJECIA JEZELI S0%+ strony) 230
7.66%
dodathowo  |REKLAMA 26
o.arl.l
[SOWASTRON 3004,
W tym Reklamy | zdedia 256

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Rysunek 5 Mapa uktadu wszystkich dziatéw na famach drukowanego NM (miniatura)

-
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Zrodto: Opracowanie whasne — duza wersja znajduje si¢ w Aneksie pracy - Aneks nr 10: Mapa uktadu wszystkich
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dzialow na tamach drukowanego NM - format A3.
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3.1.2.2. Powtarzalno$¢ poszczegolnych dzialéw w papierowym wydaniu NM
Ponizej przedstawiono liczb¢ powtarzanych blokoéw przez okre$lony dzial w okreslonej licz-

bie poszczegdlnych numerow NM.

Tabela 12 Okres$lenie powtarzalno$ci poszczegdlnych blogéw dzialow w NM

L.p. Pojawienie si¢:
Nazwy dziatdéw czasopisma ,,Network Magazyn” 38 wydan lle razy LiCZb’a
numerdw
1. Od Czytelnikow 1 1
2. Network Produkt 1 1
3. PostMan 2 2
4. Reklama (dziat) 3 3
5. Zamowienie Prenumeraty 6 6
6. Historia Branzy 2 1
7. Kronika Dobrej Marki 5 5
8. Charytatywne 8 5
9. Network Marketing 4 2
10. | Siesta 8 8
11. | Na Szczycie 9 9
12. | Network Books 19 18
13. | Z Blogosfery 15 8
14. | 38 strony czotowe + 1 ostatnia (nr 01/2004) 39 38
15. | Redakcja / Od Redaktora 38 38
16. | Nieprzypisane (bez okres§lonego dziatu) 15 5
17. | Homo Technicus 32 32
18. | Mysloksztatt 34 27
19. | Pod Paragrafem 33 28
20. | Promocja 22 18
21. | Majstersztyk 58 35
22. | Moim Zdaniem 74 31
23. | Network New Room 93 36
24. | Reklama 202 39
25. | Badania & Raporty 86 36
26. | Przy Tablicy 140 35
27. | Na widelcu 120 32
28. | Zoom Reportera 138 35

Zrédto: Opracowanie whasne

Z powyzszego wynika, ze najczesciej powtarzaty si¢ bloki osmiu dziatow z TOP10 m.in.:
Reklama (202 razy), ,,Przy Tablicy” (140), ,,Zook Reportera” (138), ,,Na widelcu” (120), ,,Ne-
twork New Room” (93), ,,Badania & Raporty” (86), ,,Moim Zdaniem” (74) i ,,Majstersztyk”
(58). Tuz za nimi sg stale dziaty ze statym miejscem takie jak: ,,38 strony czotowe + 1 ostatnia”
(39) oraz Redakcja / Od Redaktora (39). Pozostate dzialy pojawiaja si¢ w znacznie mniejszej

liczbie numeré6w NM 1 najczesciej sa one w nieregularnych miejscach.

3.1.3. Wnioski z wynikéw badan drukowanego NM i rekomendacje dla Redakcji
Z przedstawionych danych wynika, iz wigkszo$¢ dziatow prawie nigdy nie znajduje si¢ na

tym samym miejscu tak, aby czytelnicy mogli szybko i sprawnie odnalez¢ ulubione. Tworzy to
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specyficznego rodzaju struktur¢ mozaikowa, w ktorej dominuje nieporzadek. Na przestrzeni cza-
su zmieniajg si¢ liczby stron, co dodatkowo utrudnia utrzymanie porzadku i przyporzadkowa-
nych dzialéw do konkretnych miejsc w czasopis§mie NM. Magazyn nie posiada tez zadnego spi-
su tresci w celu utatwienia poszukiwania konkretnych artykuléw zgodnie z zainteresowaniami
czytelnika.

Rekomendacje dla wydawcy:

Zaleca si¢ ustalenie stalych miejsc dla powtarzajacych si¢ najczgsciej dziatow tj. ,,Zoom Re-
portera”, ,,Badania & Raporty”, ,,Reklama”, ,,Network New Room”, ,,Moim Zdaniem”, ,,Maj-
stersztyk”, ,,Promocja” ,,Na widelcu”, ,,Przy Tablicy” i ,,Pod Paragrafem”, zajmujacych $rednio
86% kazdego czasopisma. Dla pozostatej czg¢sci kazdego numeru magazynu stanowiacej Srednio
14%, autorka sugeruje zaplanowanie réwniez statego miejsca. Strona tytutowa zawsze jest na
poczatku, wigc nie stanowi to problemu, a dzial ,,Redakcja / Od Redaktora” przewaznie jest
umieszczony na stronie nr 3 i tylko w czterech numerach gazety znalazt si¢ on na stronie nr 4.
Warto bytoby jednak zdecydowac sie, na pozostawienie tego dziatu na stronie najczesciej wyste-
pujacej w strukturze magazynow, czyli na stronie 3. Pozostate 16 dziatow wymienionych w tabe-
li, autorka sugeruje stosowa¢ wymiennie w zaleznosci od potrzeby, jednak rowniez w $cisle
okreslonych dla tych dziatlow miejscach. Autorka proponuje zastanowienie si¢, czy podstawowy
spis tresci nie bylby jednak pomocny dla czytelnikow, ktorzy szybko mogliby si¢ zorientowac,
jakie tytuly interesujg ich w pierwszej kolejnosci. By¢ moze wiasnie one przyciagnetyby uwage
zaréwno statych czytelnikoéw, jak i nowych odbiorcow magazynu. Ponadto wprowadzenie sys-
tematyczno$ci wydan oraz rocznej prenumeraty mogltoby rowniez podreperowaé budzet MN

oraz pomdc wyznaczeniu kolejnych celow wydawniczych.

3.2. Zasieg oddzialywania cyfrowej wersji czasopisma NM w cyberprzestrzeni

W niniejszym podpunkcie autorka przeanalizuje funkcjonowanie NM w rzeczywistosci cyfro-
wej. Korzystajac z uprzejmosci redaktora naczelnego Macieja Maciejewskiego, postanowita
przesledzi¢ kilka wykresow pobranych z bazy danych Google Analytics dla strony internetowej
network magazyn.pl. Te dane badawcze s3 uzupelnieniami danych pierwotnych, czyli wywia-
déw, kwestionariuszy, obserwacji czy notatek 1 innych zebranych przez autorke. Czesto dostep
do wewngetrznych danych wtornych firmy jest bardzo utrudniony, z uwagi na niech¢¢ udostep-
niania takiej dokumentacji osobom indywidualnym — badaczom z zewnatrz’**, stad tez autorka
wyraza podzieckowania redaktorowi naczelnemu za pomoc i udostepnienie materiatu badawczego

dla analizy NM online pod wzgledem rodzaju odbiorcéw: z jakiego kraju pochodza, jaka jest ich

744 Bohdan Jung (red.), Media, komunikacja, biznes elektroniczny, Difin, Warszawa 2001, s. 72.
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liczba, z jakich urzadzen korzystaja, jakie strony sa odwiedzane najczesciej przez nich, czego
szukaja w serwisie, jak duzo czasu spedzaja na portalu networkmagazyn.pl czy tez ilu jest sta-
tych odbiorcow, a ilu nowych pojawia sig.

Warto doda¢, iz domena networkmagazyn.pl, dla ktérej dane bedg omawiana w tym podroz-
dziale, zostala zakupiona i zarejestrowana w dniu 01.07.2004 roku’®®, przez firme A.J.M. ME-

DIA Agnieszka Janiga-Maciejewska.

3.2.1. Odbiorcy portalu networkmagazyn.pl ogétem w latach 2005-2019

Doktadne dane dotyczace czasopisma NM w cyberprzestrzeni, zbierane sg dopiero od poto-
wy roku 2011, czyli od o$miu lat i p6t roku. W tym czasie na portalu tym byto blisko 2 miliony
uzytkownikoéw (na dzien 18 grudnia 2019 r. bylo to 1942695), ktérzy dokonali blisko 5 milio-
néw odston’*® (doktadnie: 4736223) podczas ponad 3 milionéw sesji (doktadnie: 3147862). Za-
ktadajac, iz rocznie strong networkmagazyn.pl odwiedzato srednio 230000 uzytkownikow (do-
ktadnie 228552) to w czasie od 2005 do potowy 2011 mogto ich by¢ nawet ponad 1400000 lub
wiecej. Moze to oznaczaé, iz w przestrzeni czternastu lat od powstania serwisu internetowego
dla ,,Network Magazynu”, a doktadnie od roku 2005 do 2019 roku, serwis ten prawdopodobnie
mogto odwiedzi¢ ponad 3315000 uzytkownikow.

Z materialu badawczego wynika, ze wigkszo$¢ uzytkownikow (dokladnie 90,64%) mieszka
w Polsce. Region najwiekszej liczby odbiorcow anglojezycznych to USA (4,64%) i GB (1,79%)
stanowigcy ponad jedng dwudziestg uzytkownikow - tacznie 6,43%. W dalszej kolejnosci stano-
wigc zaledwie 2,93% klasuja si¢ odbiorcy z krajow niemieckojezycznych (0,79%), a pozostate
2,14% to Rosjanie, Czesi, Francuzi i inni.

Sposrod wszystkich uzytkownikow az 87% to nowi odwiedzajacy, a 13% stanowig stali
uzytkownicy. Z autorskich obliczen pobranych danych ilosci wszystkich odwiedzajacych na
przestrzeni lat 2011 do 2019 wynika, ze $rednio kazdego dnia, strong¢ mogto odwiedza¢ dziennie
nawet od 1000 do 3000 uzytkownikéw. Tylko raz w potowie 2015 roku portal zanotowat
ogromny wzrost odwiedzin az do poziomu okoto 9000 uzytkownikow. Prawdopodobnie wptyw
na taki skok w statystyce mogt spowodowac pierwszy etap przygotowan do Europejskiego Fo-
rum Biznesu Alternatywnego (dalej: EFBA), ktory odbyt si¢ 1 maja 2014 roku. Byto to wspdlne

glosowanie na liste prelegentow i1 droga selekcji dokonanie wyboru najatrakcyjniejszych zda-

45 M. Chomicka, EFBA 2015 za nami. To byt czad. Network Magazyn, [publikacja: 15, 09.2019 ]
https://networkmagazyn.pl/efba_2015 za nami_to_byl czad/ [dostep: 15.09.2021].

746 (Odstona to pojedynczy przypadek wczytania (lub ponownego wezytania) strony przez przegladarke. Odstony to
parametr podajacy laczng liczbe wyéwietlonych stron. Zrodto: Analytics — Pomoc,
https://support.google.com/analytics/answer/6086080 ,[dostep: 14.02.2021].
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niem czytelnikow moéwcoéw na szkolenie edukacyjne, ktore planowane byto 31 stycznia 2015
roku w Warszawie™’.

Z materialu badawczego wynika rowniez, ze $rednio kazdy uzytkownik zobaczyt 1 i pot
strony podczas 1,62 sesji przypadajacych na niego i spedzit w portalu $rednio 1 minute 1 29 se-

kund’®,

47 DOMAIN NAME: networkmagazyn.pl , registrant type: organization nameservers: elsa.ns.cloudflare.com.
jim.ns.cloudflare.com. , created: 2004.07.01 15:45:54, dla A.J.M. MEDIA Agnieszka Janiga-Maciejewska, ul. War-
szawska 20, 41-200 Sosnowiec, NIP: 644-304-14-32, REGON: 369275099, e-mail: redakcja@networkmagazyn.pl,
rejestrator: nazwa.pl sp.z 0.0.; Zrodto: WHOIS

748 Sesja to grupa interakcji uzytkownika, zachodzacych na stronie WWW w danym przedziale czasu. Sesja to pew-
nego rodzaju ,,zasobnik na wszystkie dziatania (ogladanie strony 1, 2 i kolejnych, wydarzenia 1, 2 lub wigcej, inte-
rakcji w social mediach czy tez dokonywania transakcji, gdzie bank wygasza sesje po pewnym czasie braku aktyw-
nosci), jakie uzytkownik podejmuje w Twojej witrynie. Jedna sesja moze np. obejmowac kilka odston, zdarzen,
interakcji spoteczno$ciowych i transakcji e-commerce. Jeden uzytkownik moze mie¢ wiele sesji. Sesje te mogg mie¢
miejsce w tym samym dniu badz w ciggu kilku dni, tygodni lub miesiecy. Od razu po zakonczeniu jednej sesji moze
nastapi¢ kolejna. Zrédto: Definicja sesji internetowej w Universal Analytics,
https://support.google.com/analytics/answer/2731565, [dostep: 14.02.2021].
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Rysunek 6 Raport ukazujacy odbiorcow portalu networkmagazyn.pl ogotem w latach 2005-2019

.|| Analytics
Odbiorcy ogotem

http//www.networkmagazyn pl
www.networkmagazyn.pl

O Wszyscy uzytkownicy
100,00% Ulytkownicy

1 sty 2005- 18 gru 2019

Ogotem
@ Uzytkownicy
10000
s 000
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2015 2017 2018 2018
M New Visitor M Returning Visitor
Uzytkownicy Nowi uzytkownicy Sesje
1942 695 1942 695 3147 862
Sesje na uzytkownika Qdstony Strony/sesja
1,62 4736223 1,50
Sr. czas trwania sesji Wspdiczynnik odrzucen
00:01:29 79,39%
M
Jezyk Uzytkownicy % Uzytkownicy
1. pipl 336645 N 55°5%
2 o 208683 | 346%%
3. enus 27906 || 464%
4 engd 10788 | 179%
5. dede 3145 | 052%
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Zrodto: Google Analytics dla networkmagazyn.pl [dostep: 19.12.2019].

© 2019 Google
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3.2.2. Uzytkownicy networkmagazyn.pl w dniu 18.12.2019

Analogicznie do danych z wszystkich lat, wyniki badan poréwnawczych z analizy wybrane-
go jednego dnia 18.12.2019 w stosunku do danych z wielu lat, ukazuje kilka podobienstw do
og6tu. Przyktadowo ilo$¢ statych odbiorcow (21,7%) w stosunku do nowych uzytkownikow
(78,3%) wcigz stanowi mniej niz jedng czwartg calosci. Nieznaczna roznica na plus polega na
tym, ze okoto jedng trzecig zwigkszyla si¢ liczna powracajacych uzytkownikow tj. statych czy-
telnikow NM. Natomiast spadek o 8,7% zanotowata grupa nowych uzytkownikow.

Tabela 13 Uzytkownicy networkmagazyn.pl w dniu 18.12.2019

2005-2019 18.12.2019 W?zrost o: Spadek o:
Stali uzytkownicy 13% 21.7% 8,7% -
Nowi uzytkownicy 87% 78,3% - 8,7%
Sesja na uzytkownika 1,61 1,09 - 0,52 (32.30%)
Sredni czas trwania sesji 00:01:29 00:01:15 - 00:00:14 (0.32%)
Odstony stron na 1 sesje 1,50 1,48 - 0,02 (1,33%)
Wspotczynnik odrzucen 79,39% 80,96% 1,57% -
Polskoje¢zyczni uzytkownicy 90,64% 84,94% - 5.68%
Angielskoje¢zyczni uzytkownicy 6,43% 10,46% 5.82% -
Niemieckojezyczni uzytkownicy 0,79% 0,73% - 0,06%
Pozostate jezyki odbiorcow 2,14% 3,77% 1,63% -

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Sredni czas trwania sesji ksztattuje si¢ w przedziale od 1:15 do 1:29, a w dziennych statysty-
kach zmniejszyt si¢ on zaledwie o 14 sekund, co stanowi 0,32% mniej. Odstony stron réwniez
posiadaja zblizone dane z ogdtu catosci dziatania NM w stosunku do jednego dnia sg w przedzia-
le od 1,48 do 1,5 na jedna sesj¢ 1 zmniejszajg si¢ tylko o 0,06% w statystykach dziennych. Ana-
logiczne dane sa w przypadku wspotczynnika odrzucen’®, ksztattujacego sie $rednio na pozio-
mie 80%.

Natomiast w przypadku odbiorcow z roznych krajow zanotowany spadek liczby odbiorcéw
polskojezycznych o 5,68% zbiegl si¢ w czasie ze wzrostem aktywnosci na stronie internetowej
NM o 5,82%, w przypadku odbiorcéw z krajow angielskojezycznych. By¢ moze wynik ten jest
efektem zwigkszonej liczby polskich emigrantow mieszkajacych w Wielkiej Brytanii lub w in-
nych krajach anglojezycznych, np. Irlandia. W przypadku uzytkownikdéw z pozostatych krajow

notuje si¢ niewielki wzrost ogdlny srednio o 1,57%.

49 Wspotczynnik odrzucen / Odrzucenie to sesja w witrynie ograniczona do jednej strony. W Analytics do odrzu-
cen zalicza si¢ konkretnie te sesje, podczas ktorych zostato uruchomione tylko jedno zadanie do serwera Analytics,
np. gdy uzytkownik wyswietla pojedyncza strong w witrynie, a nast¢pnie opuszcza ja bez wywotywania w ramach
tej sesji zadnych innych zadan wysytanych do serwera Analytics. Sesje ograniczone do jednej strony maja przypi-
sywany czas trwania wynoszacy 0 sekund, poniewaz brak w nich dalszych dziatan po wys$wietleniu strony, ktére
umozliwityby Analytics obliczenie dtugosci sesji. Zrodto: Definicja wspotczynnika odrzucen w Universal Analytics,
https://support.google.com/analytics/answer/1009409 , [dostep: 14.02.2021].
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Rysunek 7 Raport przedstawiajacy uzytkownikow networkmagazyn.pl w dniu 18.12.2019
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© 2019 Google

Zrédto: Zrodto: Google Analytics dla netrworkmagazyn.pl [dostep: 19.12.2019].

Z dziennego raportu wynika, ze w ciggu dnia, strona networkmagazyn.pl najmniejsza ogla-
dalnos¢ notuje w godzinach od 1:00 do 4:00 nad ranem. Po tym czasie w ciggu dnia ogladalno$¢
zwigksza si¢ stopniowo. Natomiast najwieksza ogladalno$¢ jest w godzinach wieczornych od

20:00 do 23:00 czasu polskiego.
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3.2.3 NajczeSciej ogladane strony cyfrowego wydania NM w latach 2005-2019

Ponizej w raporcie znajduje si¢ dwanascie najczesciej odwiedzanych stron najczesciej otwie-
ranych lub wyszukiwanych przez czytelnikow w Internecie, w latach 2005-2019. Z przedstawio-
nych danych raportu 8. wynika, iz najbardziej interesujagcymi zagadnieniami dla czytelnikéw
obok ,,Strony gléwnej NM” (5,55%), okazala si¢ tematyka dotyczaca afer, nieuczciwych firm 1
piramid finansowych, zajmujac kolejne miejsca rankingu od 2 do 4. Byty to artykuty po tytutem:
»Prezes FutureNet znéw wprowadzit ludzi w btad?” (3,88%), ,,Lista Firm Sprzedazy Bezposred-
niej 1 MLM w Polsce” (3,84%) ,,Lyoness — dekret o zakazie nielegalnej dziatalno$ci” (2,33), %),
a dalej przyktadowo miejsce 8 w rankingu — ,,LYONESS. Strachy na lachy czy poczatek kon-
ca?” (1,34%) oraz miejsce 12 - ,,Wstawimy tyle kitu ile rama w oknach pomiesci” (0,94%).

Rysunek 8 Raport przedstawiajacy ranking najczesciej wyszukiwanych podstron i wszystkie sesje w latach 2005-
2019
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Zrodto: Google Analytics dla networkmagazyn.pl [dostep: 19.12.2019].
Zagadnienia te zajety tacznie 5 miejsc w pierwszej dwunastce najczesciej ogladanych stron
tj. 12,33% catosci wszystkich odston. Pozostate sze$¢ stron w tuzinie bez strony gtownej, zajeto

8,65%. Jesli wszystkie dwanascie stron stanowi 26,53%, to wynika z tego, ze tematyka afer, sen-
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sacji 1 piramid finansowych w rankingu zaj¢ta najwigkszy odsetek - blisko potowe (46,47% spo-
sréd 12 stron), nastepnie plasowaty sie pozostate strony, jako jedna trzecia catosci (32,60%),
a na koncu, jako jedna pigta - ,,Strona gtéwna” (20.92%). Wynika¢ z tego moze, iz wigkszos$¢
tematyki NM zajmujg firmy, oszustwa i afery, piramidy finansowe i nielegalne inwestycje. Moz-
na wyprowadzi¢ z tego wniosek, iz czasopismo prowadzi szerokg kampani¢ edukacyjng i ostrze-

gawcza w tym zakresie, co cieszy si¢ sporym zainteresowaniem czytelnikow.

3.2.4. Rodzaje urzadzen odbiorcow do przegladania strony networkmagazyn.pl

Z danych wynika, iz wsrod ponad potowy czytelnikow NM dominuje odbior publikacji po-
przez aplikacje mobilng na telefonach komoérkowych (56,59%). Odbiorcy korzystaja tez czesto
z wigkszych urzadzen typu komputer badz laptop (41,02%). Najmniejsza popularnoscia cieszy
si¢ tablet, z ktorego korzysta zaledwie 2,39%. Stad zdaniem autorki pracy, w przygotowaniu
strony WWW warto pomysle¢ 0 Responsive Web Design (RWD)"*°,

Rysunek 9 Raport przedstawiajacy rodzaje urzadzen odbiorcow do przegladania NM

http://www.networkmagazyn.pl
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© 2019 Google

Zrédto: Google Analytics dla networkmagazyn.pl [dostep: 19.12.2019].

3.2.5. Ranking powiazanych social mediow z linkami na stronie NM

Z rankingu stron, do ktorych najczesciej odsyltaja linki z sieci spolecznosciowe] wynika, ze
odestania najczesciej sg na strone gtowng networkmagazyn.pl (2,36%), a dalej na stron¢ z lista
firm sprzedazy bezposredniej i MLM w Polsce (1,27%), oraz pozostale nie posiadajace nawet po

1 % odston. Przeglad pierwszej dziesiatki stron wejsciowych NM z Social Media w raporcie.

70 P. Hordynski, Co to jest responsywna strona www? Era postpecetowa, Wiele ekranow, rozne wielkosci — RWD,
IT-Develop, https://support.google.com/analytics/answer/1009409 , [dostep: 14.02.2021].
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Rysunek 10 Raport przedstawiajacy strony wejsciowe NM z Social Mediéw oraz odstony stron w sesjach 2005-
2019.
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Zrodto: Google Analytics dla networkmagazyn.pl [dostep: 19.12.2019].

3.2.6. Sesje NM przez odeslanie z sieci spolecznosciowej 2005-2019
Poroéwnanie wejs$¢ odbiorcow portalu networkmagazyn.pl ogétem w latach 2005-2019 i ich
uczestnictwo we wszystkich sesjach w latach 2011-2019 z wyszczegolnieniem sesji przez ode-

stanie z sieci spotecznosciowych. Sytuacje te obrazuje rysunek 11.
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Rysunek 11 Raport przedstawiajacy sesje NM przez odestanie z sieci spotecznosciowej 2005-2019
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Zrodto: Google Analytics dla netrworkmagazyn.pl [dostep: 19.12.2019].
W pierwszej dziesigtce z social medidw, ktére posiadaja zamieszczone posty z linkami do

strony networkmagazyn.pl z ogromna przewaga 98,82%, na dzien 18.12.2019 dominuje Facebo-

ok. Kolejne media spotecznosciowe nie posiadajg nawet 1% odestania do strony.
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Tabela 14 Obecnosé¢ ,,Network Magazyn” i redaktora Macieja Maciejewskiego w social mediach

Network Magazynw | [\ = Liczba uzytkownikow: Wypowiedzi Liczba wy-
Social Mediach aczyt: ,,lubi to” »obserwuje to” aktywnosci Swietlen
Facebook 5 lutego 2010 18 886 18 824 - -
Twitter sierpien 2009 - 558 1 897 twittow -
YouTube 23 wrz 2007 - 2160 206 filmow 617 268
Instagram - - 1102 319 postow -
Linkedin - - - - -
goldenline.pl - 1209 - 3410 postow -
Issuu’! Czerwiec 2011 - 52 55 publikacji -

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Z powyzszych danych mozna wyciggna¢ kilka zasadniczych informacji. Jak dotad, Facebook
okazatl si¢ najlepszym portalem spotecznosciowym dla promocji ,,Network Magazynu”. Na face-
bookowym fanpage NM w grudniu 2019 r znalazto si¢ blisko 19 tysigcy osob, ktdre polubity ten
profil, jest tam rowniez blisko 19 tysiecy obserwatoréw. Lacznie powiadomienia 0 nowych wpi-
sach szans¢ ma otrzymac¢ 37710 fanow. Wynika z tego, Ze to wlasnie na Facebooku znajduje si¢
fanpage NM, posiadajacy najwigksza liczbe fandw w poréwnaniu do pozostatych social mediow.
Na Facebooku réwniez najczgsciej zamieszczane sg wpisy 0 nowych publikacjach na stronie
networkmagazyn.pl 1 tam odbywaja si¢ najczesciej dyskusje. Z badan autorki wynika, ze pod
zamieszczanymi publikacjami artykutow na gléwnej stronie internetowej networkmagazyn.pl,
prawie nie ma komentarzy. Z obserwacji wynika, iz czytelnicy przeniesli swojag aktywnosé¢ do
social mediow i wlasnie tam pozostawiaja swoje komentarze i uczestnicza w dyskusjach pod
postami zamieszczanymi przez NM.

Rekomendacja: Zdaniem autorki, warto zwigkszy¢ aktywno$¢ redakcji czasopisma NM
W strone publikacji postow dotyczacych aktualnych informacji 1 nowych publikacji zamieszcza-
jac je nie tylko na Facebooku. Utatwieniem moze by¢ potacznie tych mediéw w celu rozsytania
jednego postu tzw. crosspostowanie tresci na wielu stronach i publikowanie jej na jednej z jed-
noczesnym rozsylaniem si¢ tre§ci wybranej do postowania platformy na inne serwisy z zawarto-

$cig medidw spotecznosciowych.

3.3. Wyniki ankiety dotyczace wersji tradycyjnej i cyfrowej wsréd czytelnikow NM
Na wstepie kwestionariusza ankietowego do badan online, umieszczono tytut i informacje
wstepna, cel badan oraz zapewnienie o anonimowosci, jak tez o tym, ze wyniki zostang wyko-

rzystane do celow naukowych niniejszej pracy. Umieszczono tam rowniez informacje, do kogo

1 1SSUU — Sacial media archiwum czasopism NM oraz raporty wyniki finansowe firm mim,
https://issuu.com/networkmagazyn , [dostep: 14.02.2021].
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skierowana jest ankieta, by juz na poczatku dokona¢ wstgpnej selekcji respondentow — eksper-
tow, ktorzy dobrze znaja obie formy czasopisma, badz wytacznie jego drukowang lub cyfrowa
wersj¢. Kwestionariusz online byt narzedziem wymagajagcym okoto 15-20 minut czasu w celu
wypetnienia go. Wersja zamieszczonego online kwestionariusza ankiety sktadat si¢ z 29 glow-
nych pytan. Ankiet¢ podzielono na pig¢ grup pytan, czg$¢ wstepna dla wszystkich (5 pytan ogoél-
nych), cze$¢ z pytaniami o wydanie drukowane (3 pytania), kolejna cze$¢ dotyczyta cyfrowej
wersji gazety (13 pytan), czwarta byta podsumowaniem dotyczacym poziomu spetnienia ocze-
kiwan wsrdd czytelnikoéw (3 pytania podsumowujace), a ostatnia bylta metryczka (5 pytan). Jesli
w czesci z pytaniami o drukowane czasopismo, zostata zaznaczona odpowiedz, ze respondent
nie zna tego wydania, zostawatl on przeniesiony od razu do odpowiedzi na temat wersji cyfrowej
magazynu. Analogicznie dla czytelnikow wydania drukowanego byla mozliwo$¢ zaznaczenia,
braku znajomosci wydania elektronicznego i ominigcie czgs$ci trzeciej, z jednoczesnym tranzy-
tem z drugiej grupy pytan do dwoch ostatnich. Dwa pytania z ogétu, wymagaty rozbudowania na
zasadzie ,,suwaka”, gdyz zawieraly w sobie acznie 16 dodatkowych opcji pytan doprecyzowuja-
cych w celu uzyskania 16 odpowiedzi w formie opiniotworczych ocen.

Z uwagi na fakt, iz do badan wybrano ekspertow oraz waskie grono odbiorcow mediow, do
ktorych nalezg czytelnicy ,,Network Magazyn” (dalej: NM), wybrano probe spetniajaca ponizsze
kryteria: osoby $cisle zwigzane z periodykiem ,,Network Magazyn” pod wzgledem zaintereso-
wan tg gazeta, specjalisci 1 liderzy od marketingu — szczego6lnie branzy Multi Level Marketing
oraz osoby $cisle wspotpracujace z czasopismem, jako dziennikarze i publicy$ci — amatorzy
dziennikarze — autorzy publikowanych artykutow bedgcy zawodowcami i naukowcami w swojej
dziedzinie. Byly to osoby najczgsciej pracujace na stanowiskach w agendzie prasowej NM lub
posiadajace wyzsze poziomy osiggnie¢ w réznych firmach MLM, z ktorymi wspotpracowaty
1 we wspotpracy, z ktérymi tworzyty struktury handlowe w swoim biznesie.

Charakterystyka badanej populacji i dobor proby - charakterystyka dobru respondentow:

- pte¢: badaniem objeto zarowno kobiety jak rowniez mezczyzn;

- wiek: przyjeto, iz badanie skierowane jest do 0sob w wieku od 18 do 65 lat 1 wiecej;

- autoidentyfikacja: w badaniu wzigty udziat osoby, ktére w swoim subiektywnym odczuciu
uwazajg siebie za eksperta, posiadajace wiedz¢ na temat periodyku NM. Pytanie o to, czy re-
spondenci znajg, chociaz jedng z obu wersji NM 1 siggaja po nig, byto umieszczone w ankiecie
dla czytelnikbw w punkcie nr 6 z odpowiedzig w opcji ,,e” (,,nigdy nie siggam po papierowa
wersje”) oraz pytanie nr 9 z opcja odpowiedzi ,,e” (nigdy nie siggam po cyfrowa wersj¢”), jako
pytanie filtrujace. Po zaznaczeniu jednej z tych opcji system przerzucal respondenta do kolejnej

grupy pytan,
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- kolejng zmienng niezalezng byto miejsce zamieszkania pod wzglgdem liczby ludnos$ci oraz
typu miejscowosci;

- wyksztalcenie: wprowadzono parametry wyksztalcenia od podstawowego do mozliwie
najwyzszego, pomijajac najnizsze z nich, czyli brak wyksztalcenia;

- ostatnia wazna zmienna niezalezna dotyczyla kontaktu respondenta z branzag MLM,

a szczegoOlnie mowa byta o stazu pracy w tym sektorze. Lata pracy moga oczywiscie wskazywac
na zdobywanie informacji i uczenie si¢ nowych zasad prowadzenia wiasnego przedsi¢biorstwa
w tym czasie oraz nauk¢ poprzez praktyke w sektorze biznesu network marketingu sugerujac,
ze im dluzszy staz obserwacji czasopisma NM - tym wigcej wiedzy i doswiadczenia, jednak nie-
koniecznie jest to brane, jako pewnik.

Poniewaz nie wszyscy respondenci wypetniali 100% pytan, gdyz mieli mozliwos$¢ zaznacze-
nia, iz nie znajg jednej z wersji NM - tradycyjnej lub cyfrowej oraz potrzebowali pominaé dziat
nieznany im i automatycznego przejscia do kolejnej czegsci pytan, do metadanych nalezaty row-
niez dane z brakéw odpowiedzi na poziomie kwestionariusza, zaznaczone w tabelkach, jako
»uzasadniony brak odpowiedzi”. Zaleta zastosowanego narzedzia badawczego online byto ujed-
nolicenie procedury wypetniania kwestionariusza tak, aby kazdy respondent mogt wypetnic tyl-
ko raz ankiete i odpowiedzie¢ na wszystkie pytania. Bez udzielenia odpowiedzi respondent nie
mogt przejs¢ do wypetnienia kolejnych pytan. Skonstruowana w ten sposob walidacja, wyelimi-
nowata problem braku pelnych danych, co zaowocowato uzyskaniem 612 kompletnych kwestio-
nariuszy.

Badania pilotazowe ankiety online rozpoczety si¢ 11 pazdziernika 2019 roku. Poniewaz
ze znalezionych w opisie dziatlu ,,Redakcja” pisma NM informacji wynikato, 1z ,,czasopismo jest
kwartalnikiem, ktorego naktad uksztattowatl si¢ na poziomie 7000 egzemplarzy”, w zwiazku
z powyzszym liczba ta okazatla si¢ zdecydowanie zbyt niska, jako penetracja. Tak niska liczba
moglaby skutkowa¢ brakiem mozliwosci znalezienia odpowiedniej liczby respondentow wsrod
panelistow platformy do badan rynku 1 opinii ,,Ariadna” (certyfikat PKJPA), na ktorej osadzona
zostala ankieta. Wobec powyzszego, ostatecznie zaprogramowano ankiete na Sofcie panelu ba-
dawczego ,,Ariadna” do badan statystycznych uzyto oprogramowania SPSS (.sav)’®? wersja 19.
Dalej dostarczono link www.panelariadna.pl/network-magazyn do ankiety tak, aby mozna byto
publikowa¢ go na portalu ,,Network Magazyn™ oraz na Twitterze 1 facebookowym fanpage’u

tego magazynu, jak tez rozsyta¢ poprzez email i opublikowaé w specjalnym artykule zachecaja-

52 QPSS (.sav) to oprogramowanie do statystycznej analizy danych i uzywane w badaniach naukowych oraz wyko-
rzystywane w badaniach rynku i opinii i badaniach epidemiologicznych. Stosowane i rozwijane od 1968 roku. Zr6-
dto: What's in this guide?, Kent State University, publikacja: 06.01.2021, https:/libguides.library.kent.edu/SPSS ,
[dostep: 07.02.2021].
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cym do wypetnienia jej. Nastepnie, baza danych z danymi zostala wyeksportowana z serwera

www.panelariadna.pl do pliku CSV'®? po zakoficzeniu badan i dane tekstowe z pliku CVS zosta-

ly zaimportowane do programu Microsoft Excel. Zostaly one zamienione i zakodowane z danych

54 jako powszechny przyktad

tekstowych na dane liczbowe wedtug opracowanego codebooka
metadanych”™® bedacych w grupie danych technicznych. Technologia ta pozwolita na opracowa-
nieg narzedzia i procedury badania, na podstawie analizy poréwnawczej w zakresie przede
wszystkim 5- stopniowej skali ratingowej’®® Likerta z uwzglednieniem metody normalizacji
zmiennych - wedlug podejécia Kaufmana i Rousseeuwa’’ (szczegoly: Aneks nr 1: Wykaz
zmiennych niezaleznych i wskaznikow zmiennych w ankiecie oraz Aneks nr 2: Zmienne nieza-
lezne scenariusza IDI z czytelnikami czasopisma NM). W efekcie, autorka dysertacji otrzymata

zbidr wynikéw badan w formie arkusza kalkulacyjnego Microsoft Excel. Badania te zakonczyty

sie po sze$ciu miesigcach, kiedy to uzyskano 612 odpowiedzi od respondentow.

3.3.1. Charakterystyka odbiorcow czasopisma NM w jego obu wersjach

Czynnikiem gwarantujagcym sukces w prowadzeniu badan empirycznych jest odpowiedni
dobdr proby badawczej. Proba ta powinna by¢ jak najbardziej reprezentatywna, wyodrebniona
z populacji generalnej przez wlasciwe losowanie. Na potrzeby takich badan, naukowcy najczg-
Sciej prowadza badania reprezentatywne. W badaniach empirycznych, jako$¢ zgromadzonego

materialu badawczego zalezy w gldéwnej mierze od sposobu przeprowadzenia badan, dlatego tez,

78 CSV (ang. comma-separated values, warto$ci rozdzielone przecinkiem) — format przechowywania danych w
plikach tekstowych i odpowiadajacy mu typ MIME text/csv. Istnieje wiele implementacji standardu CSV — wiele z
nich nie trzyma si¢ $cisle wszystkich okreslonych tutaj zasad. Zrodto: Y. Shafranovich, Common Format and MIME
Type for Comma-Separated Values (CSV) Files, RFC 4180, IETF, pazdziernik 2005, DOI: 10.17487/RFC4180,
OCLC 943595667, https://www.rfc-editor.org/info/rfc4180 , [dostep: 07.02.2021].

54 Codebook to rodzaj dokumentu stuzgcego do gromadzenia i przechowywania kodéw kryptograficznych w ksigz-
ce kodoéw. Poczatkowo stowniki czgsto byty dostownie ksigzkami, ale dzi$ stownictwo jest synonimem petnego
zapisu serii kodow, niezaleznie od formatu fizycznego. Zrodto: SPSS Tutorials: creating s codebook, Kent State
University, publikacja: 06.01.2021, https://libguides.library.kent.edu/SPSS/Codebooks , [dostep: 07.02.2021].

5 Metadane to inaczej "dane o danych”, lub tez "informacja o informacji”. Sa to okre$lenia umozliwiajgce wyszu-
kanie pozadanej informacji wraz z odpowiedzia, w jakiej relacji pozostaje ona do innych informacji. Zrédto: M.
Hyla, Przewodnik po e-learningu, Wydawnictwo Wolters Kluwers 2016, s. 178-185.

756 Rating (ang. to rate — wskazywag, oceniaé, oszacowac, ceni¢) znaczy ,,ocena”, ,,wskaznik”, , klasyfikacja”,
»oszacowanie”, ,,ocena klasyfikacyjna”, ,,ocena kategoryzujgca poziom”, ,,0szacowanie poziomu”, system ocen.
Rating wyrazany jest symbolem literowym wedhug przyjetej skali, uzupetnionym przez modyfikatory - cyfry lub
znakKi (+) i (-) - dla okre$lenia réznic w ramach jednej kategorii; Zrodto: ER, Skala ratingowa agencji ratngowej
EuroRating, EuroRating, https://www.eurorating.com/pl/ratingi/skala-ratingowa , [dostep: 08.08.2021].

5T P, Tarka, Wtasnosci 5- i 7-stopniowej skali Likerta w kontekscie normalizacji zmiennych metodg Kaufinana i
Rousseeuwa, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 385 Taksonomia 25 Klasyfikacja i
analiza danych - teoria i zastosowania, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw
2015, DOI:10.15611/pn.2015.385.31, ss. 286-295,
https://www.researchgate.net/publication/282777083_W!lasnosci_5-_i_7-
stopniowej_skali_Likerta_w_kontekscie_normalizacji_zmiennych_metoda_Kaufmana_i_Rousseeuwa , [do-
step:08.08.2021].
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tak istotne jest, aby za pomoca odpowiednich metod wtasciwie okresli¢ cechy populacji, a takze
na tej podstawie poprawnie dobra¢ odpowiednig prébe badawcza. Ze wzglgdu na wybrany temat
badan zastosowano nieprobabilistyczny schemat doboru proby’® badawczej metody, ktory jest
,doborem opartym na dostgpnosci badanych, doborem celowym lub arbitrazowym, metodg kuli
$nieznej oraz doborem kwotowym”’®. W przypadku przeprowadzonych badan najbardziej wta-
$ciwym rozwigzaniem okazalo sie zastosowanie metody , kuli $nieznej”’®°. To wiasnie ta metoda
data mozliwos¢ dotarcia do licznej grupy ekspertdéw rozrzuconych na terenie blizej nieokreslo-

ny|,n?61

, gdyz inny sposob klasyfikacji tej grupy okazal si¢ niezwykle trudny. Nie istnieje, bo-
wiem operat badania’®?, czyli kompletny wykaz jednostek badanej populacji, ktorym wydzielono
odpowiednie symbole identyfikacyjne (najczesciej liczby) w celu dokonania wyboru proby,
uwzgledniajacy bezposrednio takg kategorie 0sob’®2,

Aby badania bytly w pelni reprezentatywne, nalezato okres§li¢ minimalng liczebno$¢ proby.
Do obliczenia niezbednej wielkosci proby (nb) potrzebne sg nastgpujace dane: wielkos¢ popula-
cji (Np), ktora jest obiektem zainteresowania badacza obliczony statystycznie wskaznik (Z), kto-
ry przyjmowany jest, jako warto$¢ standardowa 1,96 dla poziomu istotnosci p = 0,05 oraz wiel-
ko$¢ btgdu wynoszaca maksymalnie np. na poziomie 4% (d). Minimalng liczebno$¢ proby mo-
zemy obliczy¢, korzystajac ze wzoru na minimalng warto$¢ proby przy znanej liczebno$ci popu-

lacji’s*,

8 Nieprobabilistyczne schematy doboru proby badawczej polega na doborze celowym ekspertow, gdzie badacz
dobiera jednostki w taki sposdb, by stanowily one jak najbardziej wartosciowe zrodto informacji o badanym zjawi-
sku, np. do udziatu w tescie konceptu nowego produktu zaprasza si¢ jego potencjalnych przysztych uzytkownikow;
dobor oparty na dostepnosci badanych - badacz wybiera do proby te jednostki, ktére w momencie przeprowadzenia
badania sa akurat "pod reka" - np. przechodza w miejscu, w ktorym znajduje si¢ ankieter; Alanolicznie probabili-
styczny schemat doboru proby badawczej polega na losowosci doboru proby. Zrodto: RO, Dobér préby. Probabili-
styczne schematy doboru proby badawczej. Nieprobabilistyczne schematy doboru préby badawczej, Research Onli-
ne, http://researchonline.pl/baza/czytaj/podkategoria/42 , [dostep: 08.08.2021].

89 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s.209.

760 M. Magierowski, Nieprobabilistyczne schematy doboru proby badawczej, [w.]: Badania pracownikéw., Research
Online, http://researchonline.pl/baza/czytaj/podkategoria/42 , [07.02.2021].

61 M. Denscombe, The Good Research Guide: for small social research projects, McGraw-Hill International, New
York, NY 2010.

762 Operat losowania to kompletny wykaz jednostek badanej populacji, ktorym przydzielono odpowiednie symbole
identyfikacyjne (najczgsciej liczby) w celu dokonania wyboru proby. Operatem badania moga byc¢: listy grup stu-
denckich na wydziale wyzszej uczelni, komputerowa baza danych odbiorcéw hurtowych producenta, wyciag ze
statystycznego rejestru przedsiebiorstw i instytucii, ksigzka tele-adresowa, itp. Zrodto: Encyklopedia Zarzadzania,
https://mfiles.pl/pl/index.php/Operat_losowania#cite_ref-1, [dostep: 07.02.2021].

63 M. Szreder, Badania opinii, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarzadzania, Gdansk 2002, ISBN: 83-913162-5-4, s.
37.

764 K. Jablonska, A. Sobieraj, Metodyka dobrej proby badawczej w naukach spotecznych, Wydawnictwo CNBOP-
PIB, BiTP Vol. 32 Issue 4, 2013, pp. 31-36, .35, DOI:10.12845/bitp.32.4.2013.3, [publikacja: 20.12.2013],
https://docplayer.pl/28818002-Metodyka-dobierania-proby-badawczej-w-naukach-spolecznych.html
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Za prawdopodobny wspotczynnik populacji (Np) w badaniach przyjeto liczbg potencjalnych
nabywcéw drukowanego pisma NM, ktérego sprzedaz w przewazajacej czgsci uplasowata si¢ na
poziomie 7000 egzemplarzy. Zaktadajac, zatem, iz szacowana populacja (Np) wynosi 7000 osob,
warto$¢ standardowa dla danego poziomu istotnosci to 1,96 (Z) oraz przyjmujac maksymalng
wielkos¢ bledu (d) na poziomie 4% (= 0,04), mozna wyliczy¢, iz przy zaktadanym btedzie osza-
cowania, minimalna liczebnos¢ populacji (n) jakg powinno si¢ zbada¢, wynosi 553 osoby.

Biorgc pod uwagg dane liczebnosci populacji unikalnych uzytkownikéw na podstawie Goo-
gle Analytics w liczbie 1946695 w latach 2011-2019, dzielagc te dane na ilos¢ lat (9), uzyskano
srednig roczng ilo$¢ odwiedzin strony w liczbie 215299. Dzielac te liczbe na przecigtng liczbe
dni w roku (365) uzyskano liczb¢ dziennych odwiedzin uzytkownikéw na poziomie prawdopo-
dobienstwa 593. Liczba ta jest zblizona do minimalnej szacowanej liczebnosci populacji, jaka
powinna by¢ wzigta do badan. Uzyskany wynik jest liczbg nieco mniejsza od rzeczywistej liczba
respondentéw badania.

Wobec powyzszych obliczen, autorka uwaza, iz mozna przyjaé, iz liczba 612 respondentow,
jako préobe liczaca N=612, gdyz miesci si¢ w granicach maksymalnego biedu szacunkowego dla
tego badania. Definicja dla pojgcia ,,Maksymalny biad szacunku” tlumaczy, iz ,,dopuszczalna
réznica miedzy oceng badanego parametru na podstawie proby, a prawdziwa jego wartoscia
w populacji. W estymacji przedzialowej przyjmuje si¢, iz maksymalny btad szacunku stanowi
polowe dlugos$ci przedzialu utnosci. Pozwala to w niektérych zagadnieniach wyznaczy¢ formute
okreslajaca niezbedng liczebnos¢ proby w oparciu o zadany prog maksymalnego btedu i ustalony
poziom ufnosci”’®. Na podstawie powyzszych przyktadéw latwo wyciagnaé¢ wniosek, iz jezeli
naukowiec chciatby mie¢ stuprocentowa pewnos¢, ze wyniki jego badan sa reprezentatywne,

musialby podda¢ badaniu cala populacje, ktora jest obiektem zainteresowania.

3.3.1.1. Zréznicowanie plciowe

Z danych uzyskanych z ankiety wynika, iz 57% respondentow to kobiety, zas 43% z ogdtu
badanych, to mezczyzni. Widzimy tu lekka przewage kobiet wsrod respondentéw Zdaniem au-
torki informacje te nie maja specjalnego znaczenia w badaniach 1 sg zamieszczone wylacznie

w celach ogolnej charakterystyki ankietowanych osob.

85 GUS, Maksymalny blgd szacunku, Zrodto: M. Szreder, Metody i techniki sondazowych badar opinii, PWE, War-
szawa2010, ISBN: 978-83-208-1843-7, [w:] Pojecia stosowane w statystyce publicznej, Gtowny Urzad Statystycz-
ny, https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-publicznej/2749,pojecie.html ,
[dostep: 10.03.2021].
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Tabela 15 Pte¢ respondentow

. Liczba odpowiedzi
Ple¢ N %
Kobieta 348 57
Megzczyzna 264 43
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Z prezentowanych przez PSSB danych za 2020 rok wynika, iz wérod ogétu oséb wspotpra-
cujacych z firmami z branzy DS&MLM znajduje si¢ az 82% kobiet, a m¢zczyzni stanowili 18%
0g6hu’®®. W wyniku poréwania powyzszych danych oraz danych z raportu PSSB moze wynikag,
iz, ,,Network Magazyn” czyta nieco powyzej potowy kobiet i niecO ponizej potowy mezczyzn.
Jednakze odsetek aktywnie dziatajacych w branzy mezczyzn czytajacych ten magazyn, jest
znacznie wyzszy, niz kobiet. Moze to by¢ wynikiem tego, iz kobiety z r6znych wzgledow maja
mniej czasu, muszg si¢ zajmowac pracg, dzie¢mi i domem, a wigcej czasu na aktywne przegla-
danie Internetu maja mezczyzni. Powyzsze zatozenia mogg sta¢ si¢ przedmiotem kolejnych, bar-

dziej szczegdlowych badan w tym zakresie. Wowczas moglyby by¢ poddane dalszej weryfikacji.

3.3.1.2. Przedzialy wiekowe odbiorcow NM

Najliczniejsze z grup wiekowych respondentow wsrdd czytelnikéw NM okazaly sie grupy
w wieku produkcyjnym — wysokiej aktywnosci zawodowej. Byli to respondenci w wieku 36-45
lat stanowiacy 27%, w wieku 46-55 lat liczacy 22% oraz w wieku 26-35 lat — 20%. Rzadziej
odbiorcami magazynu byty osoby w wieku do 25 lat oraz w grupie wiekowej 56-65 lat i powyzej

65 roku zycia.

Tabela 16 Wiek respondentow

. Liczba odpowiedzi
Wiek N %
do 25 lat 53 9
26-35 lat 124 20
36-45 lat 166 27
46-55 lat 134 22
56-65 lat 88 14
wigcej niz 65 lat 47 8
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wiasne

Z danych PSSB za 2020 rok wynika, 1z w$rod ogétu osoéb wspotpracujacych z firmami z branzy
DS.&MLM najwieksza grupe sprzedawcow w ilosci 28% stanowig osoby w wieku 35-44 lat,

natomiast w prezentowanych wynikach z danych poréwnawczych mozna zauwazy¢, iz dane s3

66 PSSB, Sprzedaz Bezposrednia. Wyniki branzy sprzedazy bezposredniej za 2020 rok, Polskie Stowarzyszenie
Sprzedazy Bezposredniej, https://pssb.pl/industry-information/wyniki-branzy-sprzedazy-bezposredniej-za-2020-rok
, [dostep 01.08.2021].
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do$¢ zblizone, gdyz osoby w podobnym przedziale wiekowym stanowig 27%. Natomiast dwie
pozostate grupy wiekowe osob 45-54 lat z wynikiem 23% og6tu i nieco mniej, bo 21% u osdb w
wieku 25-34 lat, jakie zaprezentowat PSSB’®’, sg rowniez do$¢ zblizone do wynikoéw badan sta-
tystycznych z ankiety. Gdzie mtodsza grupa respondentow w wieku 26-35 lat uzyskata 20%, a
nieco wieksza liczebno$¢ procentowa 22% stanowi grupa wiekowej 56-65 lat 1 powyzej 65 roku
zycia. Oba wyniki badan sg, zatem zblizone do siebie, co moze potwierdzi¢ ich rzetelno$¢ i wia-
rygodnos¢. Przyjete wyzej hipotetyczne zalozenia nadajg si¢ jednak do dalszej weryfikacji przy

okazji innych badan w przysztosci.

3.3.1.3. Zroéznicowanie pod wzgledem miejsca zamieszkania

Az 43% badanych zamieszkiwato w miescie powyzej 100 000 mieszkancéw. Mozna by za-
tem zalozy¢, ze wsrod osob wspodlpracujacych z réznymi firmami MLM, dominujg mieszkancy
najwigkszych aglomeracji miejskich. Pozostali reprezentanci grupy czytelnikow (57%), to osoby
zyjace w miastach od 30 000 do 99 999 mieszkancow (24%) oraz ponizej 30 000 mieszkancow
(17%) 1 zamieszkujacy na wsi (16%). Z parametréw tych wynika jednoznacznie, ze im mniejsza
miejscowos¢, tym mniejsze szanse na prowadzenie wlasnego biznesu w sektorze MLM i intere-
sowanie si¢ zawodowymi zagadnieniami b¢dgcymi przedmiotem zawartosci NM. Analogicznie
— im wigksza miejscowos$¢, tym wigcej zainteresowanych zdobywaniem informacji, edukacja

w NM 1 wspotpraca z tego typu branzg.

Tabela 17 Miejsce zamieszkania respondentow

- . . Liczba odpowiedzi
Miejsce zamieszkania N %
wies 96 16
miasto do 29 999 mieszkancow 107 17
miasto od 30 000 do 99 999 mieszkancoOw 149 24
miasto powyzej 100 000 mieszkancow 260 43
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wiasne

3.3.1.4. Czytelnicy zdefiniowani wedlug wyksztalcenia

Pod wzgledem wyksztalcenia, dominuje wyksztatcenie wyzsze magisterskie, podyplomowe,
stanowiac lacznie 47% czyli blisko potowe grupy czytelnikéw. W dalszej kolejnosci byty osoby
o wyksztatceniu $rednim licealnym badz technicznym — 28%. Na trzecim miejscu (22%), znala-

zty si¢ dwie grupy czytelnikow z wyksztatlceniem pomaturalnym 1 wyzszym I stopnia.

87 Tamze.
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Tabela 18 Wyksztatcenie respondentow

. Liczba odpowiedzi
Wyksztatcenie N %
podstawowe / gimnazjalne 8 1
zasadnicze zawodowe 15 2
$rednie licealne / techniczne 174 28
jedno i dwuletnie policealne /pomaturalne 65 11
wyzsze | stopnia (tytut licencjata, inzyniera) 69 11
wyzsze 11 stopnia (tytul magistra lub rownorzgdne) 254 43
wyzsze podyplomowe 27 4
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.1.5. Staz pracy ekspertow wspolpracujacych z firma w systemie DS /MLM

Stawiajac hipoteze, ze w calej branzy jest podobnie, iz liczba lat uczestnictwa w tej branzy
przeklada sie na lata aktywnej dzialalnoéci, dokonano pomiaru wedhug lat stazu’®® dziatania (po-
tocznie ,,stazu pracy”’®®) w firmie z branzy DS&MLM, z ktéra ankietowani wspdtpracuja.
W badaniu dominowal kroétki staz pracy czytelnikéw w branzy MLM (ponizej pigciu lat),
co stanowito blisko polowg respondentéw (48%). W dalszej kolejnosci jedng trzecig stanowili
eksperci z najdluzszym stazem pracy i doswiadczenia od 11 lat wzwyz, stanowiac 33%. Naj-
mniejszg czes$¢, bo tylko 19% stanowili eksperci ze §rednim stazem lat od 6 do 10 lat wspotpracy
z firmami dzialajacymi w systemie sprzedazy bezposredniej badz network marketingu. Przyjete

wyzej hipotetyczne zatozenia nadajg si¢ do dalszej weryfikacji przy okazji innych badan.

Tabela 19 Staz pracy ekspertow w systemie Multi Level Marketing

. Liczba odpowiedzi
Staz pracy w MLM N %
ponizej 5-ciu lat 293 48
od 5 do 10 lat 117 19
powyzej 11 lat 202 33
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.2. Zainteresowanie tematyka DS/MLM w odniesieniu do korzystania z NM
Autorka zalozyta, iz zainteresowanie tematyka sprzedazy i marketingu przez respondentow
ma wiele sktadowych, takich jak ,,staz” wspotpracy z firmami z sektora DS&MLM oraz ,,staz”

bycia czytelnikiem NM od pierwszego dnia poznania pisma i powinno skutkowac specjalistycz-

8 Definicja dla stowa ,,staz” oznacza nabywanie umiejetnosci praktycznych do wykonywania czynnos$ci badz
pracy, poprzez wykonywanie zadan w miejscu praktyki ( dziatalno$ci, sportu lub pracy) bez nawigzania stosunku
pracy pomiedzy pracodawca i pracownikiem. Zrodto: PUP, Kogo urzqd moze skierowaé do odbywania stazu, Po-
wiatowy Urzad Pracy w Prudniku, http://pup-prudnik.pl/strona/staze/71?print=1 , [dostgp: 08.08.2021].

69 Definicja dla pojecia ,,staz pracy” brzmi: ,,0golny staz pracy obejmuje wszystkie okresy zatrudnienia, jakie
posiada pracownik podczas swojej kariery zawodowej. Z kolei zaktadowy staz pracy, to okresy zatrudnienia u jed-
nego pracodawcy”. Zrédto: M. Skibinska, Ustalanie stazu pracy pracownika, Wolter Kluwer, [publikacja:
20.12.2013], https://sip.lex.pl/procedury/ustalanie-stazu-pracy-pracownika-1610617212 , [dostep: 08.08.2021].
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ng wiedzg opiniotwdrcza na powyzsze tematy oraz pozwoli¢ na wyrazenie ogdélnego stosunku
czytelnikéw do periodyku ,,Network Magazyn”, przez obserwacje i ocen¢ poziomu zamieszcza-
nych tam publikacji oraz profesjonalizmu, kompetencji oraz zaangazowania i szybkos$ci reakcji
na wydarzenia branzowe. Badanie to podejmuje zatem probe oceny poziomu zainteresowania

czytelnikow periodykiem NM.

3.3.2.1. Dlugos$¢ stazu czytelniczego NM wsrod uczestnikéw ankiety

Sposrdéd respondentéw 31% badanych zostato czytelnikiem ,,Network Magazynu” miedzy
2009 a 2014 rokiem, a 17% - migdzy 2003 a 2008 rokiem. Ponad potowa badanych, czyli 52%
wszystkich respondentoéw, stata si¢ czytelnikiem NM dopiero po 2014 roku, kiedy to mogli oni
korzysta¢ z obu wersji wydan czasopisma: drukowanej i cyfrowej. Mowa w zwigzku z tym
0 zainteresowaniu najnowszymi wydaniami a prawdopodobnie szczegdlnie cyfrowa forma, kto-

ra bedac bardziej aktualna, by¢ moze lepiej odpowiadala oczekiwaniom odbiorcow.

Tabela 20 Dhugos¢ stazu czytelniczego uczestnikow ankiety.

Kiedy zostal/a Pan/i czytelnikiem Network Magazyn? Odpowie- Liczba odpowiedzi

dzi: N %
Migdzy 2003 a 2008 r. 106 17
Migdzy 2009 a 2014 r. 189 31
Po 2014 . 317 52
Ogotem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.2.2. Najchetniej wybierana forma czytania NM - drukowana lub cyfrowa

Odpowiedzi odnoszace si¢ do kanatow dostgpu do NM, z ktorych korzystaja najczesciej re-
spondenci, byly podzielone. Najwigksza grupa badanych, czyli 34% odpowiedziala nastgpujaco”
— ,Z darmowej wersji cyfrowego wydania NM w Internecie, korzystam na biezgco poprzez kom-
puter stacjonarny.” W dalszej kolejnosci za$ pojawily si¢ odpowiedzi: ,,czytam elektroniczng
forme PDF czasopisma w archiwum online na stronie NM” (26%), ,,poprzez aplikacje na urzg-
dzeniach mobilnych na biezgco korzystam z darmowej wersji cyfrowego wydania NM” (23%),

»kupuje lub wypozyczam i czytam papierowe wydanie NM” (17%).
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Tabela 21 Wybér rodzaju formy do czytania ,,Network Magazyn” przez respondentow.

o s . Liczba odpowie-
W jakiej formie najczesciej czyta Pan/i Network Magazyn? dzi
Odpowiedzi:

N %

Kupuje lub wypozyczam i czytam papierowe wydanie NM 106 17
Czytam elektroniczng form¢ PDF czasopisma w archiwum online na stronie NM 159 26
Poprzez komputer stacjonarny na biezaco korzystam z darmowej wersji cyfrowego wydania 208 23
NM w Internecie
Poprzez aplikacj¢ na urzadzeniach mobilnych na biezaco korzystam z darmowej wersji cyfro- 139 17
wego wydania NM
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Wyniki wskazuja na fakt, iz najwigkszg popularno$¢ posiadaja cyfrowe wydania (83%), kto-
re s3 udostgpniane w sposob bezptatny, co ogdlnie wpisuje w pewng wspotczesng filozofi¢ od-
biorcow ,,W Internecie = za darmo”. Poznanie internetowej wersji czasopisma, moze zachecaé
odbiorcéw do zapoznania si¢ z drukowang wersjg pismem NM. Z badan wynika réwniez, ze

wobec powyzszego, respondenci duzo rzadziej decyduja si¢ na papierowa wersje NM.

3.3.2.3. Przedzial satysfakcji z tresci edukacyjnych NM

Potowa badanych potwierdzita, iz artykuty w NM swoja trescig i merytorycznymi warto-
$ciami spetniajg oczekiwania edukacyjne i moga mie¢ wptyw na rozwdj osobisty oraz biznesowy
czytelnikow. Rowniez 40% respondentdw odpowiedzialo ,,raczej tak”. Wynika z tego, ze 90%
badanych pozytywnie odnosi si¢ do magazynu, wskazujac, iz moze on wplywac na rozwdj 0so-
bisty 1 biznesowy. Jest to duzy atut czasopisma.

Tabela 22 Spelnianie oczekiwan edukacyjnych, wptyw na rozwdj osobisty i biznesowy czytelnikow poprzez tresc¢ i
merytoryczng wartos¢ artykutow w NM.

Czy uwaza Pan/i, ze artykuly w NM swojg tre$cig i merytorycznymi warto$ciami spetnia- Liczba odpowiedzi
ja oczekiwania edukacyjne i moga mie¢ wptyw na rozwdj osobisty i biznesowy czytelni-

koéw? Odpowiedzi: N %
Tak 300 50
Raczej tak 247 40
Raczej nie 21 3
Nie 13 2
Nie mam zdania 31 5
Ogodtem 612 100

Zrédto: Opracowanie wiasne

3.3.2.4. Ocena poziomu profesjonalizmu i kompetencji dziennikarzy NM
Wspotczesnie, gdy w mediach dostepnych jest wiele roznych informacji, kompetencje i pro-

fesjonalizm dziennikarski pozwalaja nie tylko utrzymac si¢ na rynku, ale stanowia pozyteczne
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zrédlo danych. W swoich odpowiedziach zdecydowana wigkszo$¢, bo az 76% badanych uznato,
iz profesjonalizm i kompetencje dziennikarskie autoréw publikacji na tamach NM jest na satys-
fakcjonujagcym wysokim poziomie, w tym na bardzo wysoki poziom wskazato 21%, a 55% za-
znaczylo, ze jest on wysoki. Mniej niz jedna czwarta respondentéw uwazala, iz poziom profe-
sjonalizmu i kompetencji dziennikarskich autoréw tekstow jest na niskim poziomie, a 3% nie

mialo zdania na ten temat.

Tabela 23 Ocena poziomu profesjonalizmu i kompetencji dziennikarskich autoré6w publikacji w NM.

Jak ocenia Pan/i profesjonalizm i kompetencje dziennikarskie autor6w publikacji w NM? (5- Liczba odpowiedzi
bardzo wysokie, 4- wysokie, 3- $rednie, 2- niewielkie, 1- zadne, 0 — nie mam zdania). Odpo-

wiedzi: N %

5 - bardzo wysokie 129 21

4 - wysokie 337 55

3 - érednie 97 16

2 - niewielkie 17 3

1 - zadne 11 2

0 — nie mam zdania 21 3
Ogotem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.2.5. Zaangazowanie i szybkos$¢ reakcji dziennikarzy na wydarzenia branzowe

Na pytanie: ,,Jak ocenia Pan/i zaangazowanie 1 szybkos$¢ reakcji dziennikarzy w przekazy-
waniu aktualnych wydarzen z zycia firm MLM, liderow z network marketingu oraz innych in-
formacji?”, 46% badanych uznato, iz s3 one na wysokim poziomie, a 27% respondentow za zna-
czylo, ze bardzo wysokie. Wida¢ duze przekonanie wsrdd ankietowanych, co do poswiecenia si¢
dziennikarzy i publicystow magazynowi NM w celu zdobywania informacji na biezaco. Wska-
zuje to na che¢ stworzenia wysokiej, jakosci materiatu dla czytelnikow. Zaledwie 17% badanych
zaznaczylo odpowiedz ,,Srednie” wskazujac na przekonanie o czgsciowym zaangazowaniu i dos¢
przecigtnej reakcji dziennikarzy oraz publicystow, w przekazywaniu aktualnych wydarzen z zy-
cia firm MLM, liderow z network marketingu oraz innych informacji. Pozostale odpowiedzi

byly w mniejszosci, a mianowicie: niewielkie — 4%, nie mam zdania — 4%, zadne — 2%.
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Tabela 24 Ocena zaangazowania i szybkosci reakcji dziennikarzy w przekazywaniu aktualnych wydarzen z zycia
firm MLM, lideréw z network marketingu oraz innych informacji.

Jak ocenia Pan/i zaangazowanie i szybkos$¢ reakcji dziennikarzy w przekazywaniu Liczba odpowiedzi
aktualnych wydarzen z zycia firm MLM, lideréw z network marketingu oraz innych

informacji? Odpowiedzi: N %
5 - bardzo wysokie 165 27
4 - wysokie 279 46
3 - §rednie 105 17
2 - niewielkie 24 4

1 - Zadne 13 2

0 — nie mam zdania 26 4
Ogotem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.3. Poziom satysfakcji czytelnikow z drukowanej wersji NM

Na poziom satysfakcji czytelnikow z drukowanej wersji periodyku NM sktada¢ si¢ beda wy-
brane wskazniki konkretnych parametrow zmiennych zaleznych, takich jak merytoryczna war-
to$¢ tresci, szata graficzna oraz czgstotliwo$é siggania po czasopismo w tradycyjnej wersji.
Z uwagi na fakt, iz osoby, ktore zaznaczyly w ankiecie, iz nigdy nie czytaty wersji drukowane;j
czasopisma NM, odpowiadajgca temu zjawisku liczba oséb stanowi 206 i jest mu przyporzad-
kowana warto$¢: ,,Uzasadniony brak odpowiedzi” (gdzie N=612). W tym wyjatkowym przypad-
ku sporzadzono oddzielne tabelki wynikéw wylacznie dla grupy ekspertow, znajacych tradycyj-
ne wydanie NM. W prezentowanych wynikow badan pod literg ,,D” jak ,,drukowane” umiesz-
czong dodatkowo w numerze liczbowym tabeli, w tym wariancie badania prezentowany wynik

bedzie dotyczyl proby N= 406.

3.3.3.1. Czestotliwos¢ korzystania z wersji drukowanej czasopisma NM

Dominujaca grupa badanych, ktora stanowita 34% - nigdy nie si¢ga po papierowg wersj¢
wydania, z uwagi na brak znajomosci tradycyjnego NM. Dodatkowo 27% uznalo, iz ma to miej-
sce prawie nigdy, czyli okoto 1-3 razy w roku. Wskazuje to, iz ponad polowa badanych nie jest
zainteresowana wersj3 drukowang. Tym czasem, kiedy az 61% respondentow prawie nigdy badz
wecale nie siega po papierowa wersje NM, w roznym czasie czyta ja ponad jedna trzecia, a do-
ktadnie 39% respondentow, z czego bardzo czgsto, bo prawie kazdego dnia - tylko 1%, a czasa-
mi w tygodniu — zaledwie 7%. Wynika z tego, ze tradycyjne wydanie NM znane jest dwom trze-
cim uczestnikom badania. Oznacza to, iz az 66% respondentéw siega po nie czesciej lub prawie

nigdy, mimo to jednak sig¢ga.
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Tabela 25 Czgstotliwosé¢ siggania po drukowang wersje ,,Network Magazyn” w celu jej czytania w grupie respon-
dentow.

Jak czgsto sigga Pan/i po drukowang wersje ,,Network Magazyn” w Liczba odpowiedzi
celu jej czytania?  Odpowiedzi: N %
Bardzo czgsto, prawie kazdego dnia 7 1
Czasami zdarza mi si¢ 2-5 razy w tygodniu 43 7
Tylko 1-4 razy w miesigcu 92 15
Zaledwie moze 4-6 razy na rok 96 16
Prawie nigdy (moze 1-3 razy w roku) 168 27
Nigdy nie siggam po papierowg wersj¢ 206 34
Ogotem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.3.2. Ocena merytorycznej wartosci tresci drukowanej wersji NM

Najwieksza cze$¢ respondentow, bo az 45% uznalo, iz merytoryczna wartos¢ informacji za-
wartej] w drukowanej wersji ,,Network Magazyn” jest wysoka (31%) a nawet bardzo wysoka
(14%). Natomiast az 33% wstrzymata si¢ od odpowiedzi z uwagi na brak znajomosci tradycyjne;j

wersji czasopisma.

Tabela 26 Ocena merytorycznej warto$¢ informacji zawartej w drukowanej wersji ,,Network Magazyn” przez ogét
respondentow.

Jak ocenia Pan/i merytoryczng warto$¢ informacji zawartej w drukowane;j Liczba odpowiedzi
wersji Network Magazyn Odpowiedzi:

N %
5 - bardzo wysoka 89 14
4 - wysoka 191 31
3 - érednia 81 13
2 - niewielka 11
1 - 7zadna 6 1
0 - nie mam zdania 28
Uzasadniony brak odpowiedzi 206 34
Ogotem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

W badaniu 14% respondentow wskazato najwyzsza z odpowiedzi, a mianowicie na bardzo
wysoka merytoryczng wartos¢ informacji, zawarte] w drukowanej wersji ,,Network Magazynu”.
Natomiast 13% ankietowanych uznato, iz jest to na poziomie $rednim.

Analogicznie do powyzszego badania wyciagajac z ogotu grupe osob znajacych wydanie tra-
dycyjne i poddajac wydobyte z badania wyniki dotyczace tym razem proby liczacej N = 406,
osiggamy wynik doktadniejszy, pochodzacy $cisle od osob, ktore ocenity wartos¢ merytoryczng
NM z uwagi na bycie ekspertem. Celem byto zebranie opinii ekspertow, szczegolnie tych czyta-

jacych badane czasopismo, posiadajacych wiedze o przedmiocie badan oraz realny wptyw na
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tworzenie strategii biznesu w swoich organizacjach, rowniez dzigki tresci merytorycznej znajdu-

jacej si¢ w periodyku NM.

Tabela 27 Ocena merytorycznej warto$¢ informacji zawartej w drukowanej wersji ,,Network Magazyn” przez re-
spondentéw czytajacych drukowany NM (bez 0sdb nieczytajacych tradycyjnej wersji NM).

Jak ocenia Pan/i merytoryczna warto$¢ informacji zawartej w drukowanej Liczba odpowiedzi
wersji ,,Network Magazyn”? Odpowiedzi:

N %
5 - bardzo wysoka 89 22
4 - wysoka 191 47
3 - érednia 81 20
2 - niewielka 11
1 - zadna 6 1
0 - nie mam zdania 28
Ogotem: 406 100

Zrédto: Opracowanie whasne

Okazuje sig, 1z ponad dwie trzecie czytelnikow tradycyjnego wydania NM (69%), ocenia go
wysoko (47%) badz bardzo wysoko (22%), jedna pigta uwaza, iz warto$¢ merytoryczna periody-
ku jest na $rednim poziomie (20%), a zaledwie 4% nie widzi dla siebie wymiernej wartosci -

reszta nie ma zdania (7%).

3.3.3.3. Szata graficzna tradycyjnej wersji gazety NM

W wyniku odpowiedzi uwzgledniajacych N=612, wystapita duza liczba 0s6b wstrzymuja-
cych sie od odpowiedzi z uwagi na brak kontaktu z drukowang wersja, co stanowito 34% ogdtu
badanych. Mimo to grupg te przewyzszyta liczba 36% respondentow, ktoérzy uznajg rozktad tre-
sci 1 szate graficzng w drukowanej wersji ,,Network Magazyn” za dobre. Najwyzszg liczbe od-

powiedzi ,,bardzo dobra” zaznaczylo 17% badanych, za$ 7% uznato ja za $rednia.

Tabela 28 Ocena rozktadu tresci i szaty graficznej w drukowanej wersji ,,Network Magazyn”

Jak ocenia Pan/i rozktad tresci i szate graficzng w drukowanej wersji Network Magazyn? | Liczba odpowiedzi
Odpowiedzi:

N %
5 - bardzo dobry 105 17
4 - dobry 220 36
3 - $redni 44
2 - dostateczny 9 1
1 - niedostateczny 12 2
0 - nie mam zdania 16 3
Uzasadniony brak odpowiedzi 206 34
Ogotem 612 100

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Z badan mozna wnioskowac, iz zachodzi pewna r6znorodnos¢ w podejsciu respondentéw do
szaty graficznej tradycyjnego wydania NM. W wyniku do$¢ duzej liczby wstrzymujacych si¢ od
odpowiedzi mozna zaklada¢, iz wskazane byloby uatrakcyjnienie obecnego rozktadu tresci,
jak i szaty graficznej stosowanej do drukowanej wersji.

Nalezy zaznaczy¢, ze bardzo duza grupa badanych, bo az 206 oséb zaznaczylo, ze nie ma
kontaktu z wydaniem drukowanym NM, gdyz decyduja si¢ wylacznie na rozwiazanie elektro-
niczne. Wobec powyzszego wszystkie reprezentowane nizej wyniki w wariancie A badan, doty-
czg proby liczbowej N=406.

Tabela 29 Ocena rozktadu tresci i szaty graficznej w drukowanej wersji ,,Network Magazyn” w skali od 5-0, zazna-
czona przez ekspertow czytajacych drukowany NM (bez os6b nieczytajacych tradycyjnej wersji NM).

Jak ocenia Pan/i rozktad tresci i szat¢ graficzng w drukowanej wersji Network Magazyn? | Liczba odpowiedzi
Odpowiedzi:
N %
5 - bardzo dobry 105 26
4 - dobry 220 54
3 - $redni 44 11
2 - dostateczny 9 2
1 - niedostateczny 12 3
0 - nie mam zdania 16 4
Ogotem 406 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Celem dodatkowych obliczen byto zebranie opinii ekspertéw, szczegdlnie tych czytajacych
badane czasopismo, posiadajacych wiedzg o przedmiocie badan i zawezenie badan wylacznie do
tej reprezentatywnej proby. Zdecydowanie dominujgca grupe stanowi az 80% zadowolonych
czytelnikow z szaty graficznej w tym az 54% wyrazito, ze jest to poziom dobry, a 26%, Ze bar-
dzo dobry. Pozostate 20% uznato, 1z szata graficzna ma $redni poziom (11%), oceniana jest do-

statecznie (2%) badz niedostatecznie (3%). Tylko 4% badanych nie ma zdania na ten temat.

3.3.4. Ocena poziomu satysfakcji czytelnikéw z cyfrowej wersji NM

Na poziom satysfakcji czytelnikow z cyfrowej wersji periodyku NM sktadac si¢ beda wybra-
ne wskazniki konkretnych parametréw zmiennych zaleznych, takich jak m.in. czg¢stotliwos¢ sig-
gania po czasopismo w zdigitalizowanej wersji, merytoryczna i edukacyjna warto$¢ tresci, wy-
glad 1 tatwosc korzystania z serwisu networkmagazyn.pl, odwiedzane dziaty informacyjne i oce-
na ich przydatnos$ci oraz szybkosci dostarczanych tresci i aktualizowania ich, ogladalnos¢ fil-
méw umieszczonych na platformie NM, aktywnos$ci odbiorcOw poprzez zamieszczane komenta-
rze oraz promowanie przez nich publikacji NM w social mediach. Rowniez wybodr urzadzen do

Sledzenia elektronicznie wersji przez respondentow oraz liczba badanych korzystajgca z NM
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poprzez aplikacj¢. Z uwagi na fakt, iz 53 osoby zaznaczyly w ankiecie wskaznik, iz nigdy nie
widziaty cyfrowej wersji czasopisma NM, odpowiadajaca temu zjawisku liczba osob jest przy-
porzadkowana wartosci: ,,Uzasadniony brak podpowiedzi” (gdzie N=612). W tej wyjatkowe;j
sytuacji sporzadzono oddzielne tabele wynikéw wylacznie dla grupy ekspertow, znajacych elek-

troniczne wydanie NM.

3.3.4.1. Czestotliwos¢ korzystania z cyfrowej wersji NM

W odpowiedziach na kolejne pytanie, az 42% badanych wskazato, iz tylko od 1 do 4 razy w
miesigcu siega po cyfrowg wersj¢ ,,Network Magazynu”. Pozostate odpowiedzi w kolejnosci to:
czasami zdarza mi si¢ od 2 do 5 razy w tygodniu (19%) oraz zaledwie moze od 4 do 6 razy na
rok (17%). Wida¢ w zwiazku z tym, iz czasopismo nie jest czytane codziennie, jednak mimo to
wystepuje dos¢ duza systematyczno$¢ w tym wzgledzie i regularnosé, gdzie az 65% responden-

tow czyta NM minimum 1 raz w miesigcu lub czgsciej.

Tabela 30 Czgstotliwos¢ siegania po cyfrowa wersje ,,Network Magazyn” w celu jej czytania w grupie responden-
tow.

Jak czesto siega Pan/i po cyfrowa wersj¢ Network Magazynu? Odpowiedzi: LI(,:\lea OdeWIe%/ZOI
Bardzo czgsto, prawie kazdego dnia 23 4
Czasami zdarza mi si¢ 2-5 razy w tygodniu 114 19
Tylko 1-4 razy w miesigcu 264 42
Zaledwie moze 4-6 razy na rok 105 17
Prawie nigdy (moze 1-3 razy w roku) 53 9
Nigdy nie siggam po cyfrowa wersje 53 9
Ogotem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.1.1. Korzystanie z dzialu ,,AktualnoS$ci na pierwszej stronie”

Kolejne pytanie brzmiato nastepujaco: w jakim stopniu korzysta Pan/i z wymienionych nizej
dziatow tematycznych, na cyfrowej platformie networkmagazyn.pl?

Dotyczylo to aktualno$ci na pierwszej stronie witryny networkmagazyn.pl, a dane wskazuja
na to, iz 35% badanych korzysta z nich czgsto, za$ 21% bardzo czesto. Potwierdza to wysoka
przydatno$¢ aktualnosci na pierwszej stronie. Uzna¢ ja mozna nawet za glowna wizytowke
obecnego wydania, jak 1 ogolnie czasopisma. Na podstawie zawartych tam informacji, respon-

denci decyduja si¢ na zapoznanie si¢ z dalszg treScig materiatu.
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Tabela 31 Korzystanie z dziatu ,,Aktualnoéci na pierwszej stronie”, na cyfrowej platformie networkmagazyn.pl

W jakim stopniu korzysta Pan/i z wymienionych nizej dziatéw tematycznych, na cy-

frowej platformie networkmagazyn.pl? Prosz¢ w kazdym podpunkcie zaznaczy¢ su- | Liczba odpowiedzi
wak w skali od 0 do 5? (0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- $rednio, 4- czgsto,

5- bardzo czgsto) - Aktualnosci na pierwszej stronie N %
Uzasadniony brak danych 53 9
0 - nigdy 12 0
1 - prawie nigdy 16 3
2 - niewiele 60 10
3 — $rednio 124 20
4 — czgsto 216 35
5 - bardzo cze¢sto 131 21
Ogotem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Rekomendacje: Aktualno$ci na stronie gtownej powinny by¢ bardzo czesto uzupelniane
i aktualizowane, aby utrzymac aktywnos¢ czytelnika. Dziatania te wptywaja na ocene czasopi-
sma, ale rowniez jego przydatnosé. Wspotczesni odbiorcy sa do§¢ wymagajacy, zatem wazne

jest, aby gazeta czesto aktualizowata swoje tresci.

3.3.4.1.2. Korzystanie z dzialu ,,Baza wiedzy” na platformie NM

Z dziatu ,,Baza wiedzy”, az 32% badanych korzysta czgsto, 28% - srednio czgsto, 18% - bar-
dzo czesto. W niewielkim stopniu wystgpity tym samym odpowiedzi: nigdy, prawie nigdy, nie-
wiele. Wida¢ w zwigzku z badaniami, iz ,,Baza wiedzy” jest w perspektywie respondentow
przydatnym dziatem. Ulatwia korzystanie z gazety, pozwala rowniez w dos$¢ szybkim tempie

zapoznac si¢ z potrzebnymi informacjami.

Tabela 32 Skala korzystania z dzialu ,,Baza wiedzy” na cyfrowej platformie networkmagazyn.pl

W jakim stopniu korzysta Pan/i z wymienionych nizej dziatow tematycznych, na cyfrowej plat- Li

. . . . . iczba odpo-
formie networkmagazyn.pl? Prosze w kazdym podpunkcie zaznaczy¢ suwak w skali od 0 do 5? wiedzi
(0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- érednio, 4- czgsto, 5- bardzo czgsto) — Baza wiedzy.
Odpowiedzi: N %
Uzasadniony brak danych 53 9
0 - Nigdy 9 1
1- Prawie nigdy 17 3
2 - Niewiele 55 9
3 - Srednio 171 28
4 - Czesto 199 32
5 - Bardzo czgsto 108 18
Ogodlem 612 100

Zrodto: Opracowanie wlasne
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3.3.4.1.3. Korzystanie z dzialu ,,Branzowe MLM”
Z dziatu ,,Branzowe o0 MLM” w $rednim stopniu korzysta 30% badanych, 29% - czesto, za$
19% bardzo czgsto. Jest to dzial, ktéry jest wazny az dla 78% czytelnikow, dlatego tez z punktu

widzenia redakcji warto go utrzymac.

Tabela 33 Skala korzystania z dziatu tematycznego dotyczacego ,,Branzowe o MLM”, na cyfrowej platformie ne-
tworkmagazyn.pl

W jakim stopniu korzysta Pan/i z wymienionych nizej dziatdéw tematycznych, na cyfrowej plat- Li

. . . . . iczba odpo-
formie networkmagazyn.pl? Prosz¢ w kazdym podpunkcie zaznaczy¢ suwak w skali od 0 do 5? wiedzi
(0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- $rednio, 4- czgsto, 5- bardzo czgsto) — Branzowe o
MLM. Odpowiedzi: N %
Uzasadniony brak danych 53 9
0 — nigdy 9 1
1 — prawie nigdy 20 3
2 - niewiele 58 9
3 - §rednio 179 30
4 - czgsto 178 29
5 - bardzo czgsto 115 19
Ogodtem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

»Branzowe o MLM” jest szybkim skrdtem informacyjnym poswigconym tematycznie kwe-
stiom MLM. Dla czesci uzytkownikdéw sa to najwazniejsze dane, dla ktérych siggaja po periodyk
NM.

3.3.4.1.4. Korzystanie z dzialu ,,Firmy, Przedsi¢biorstwa i ZUS”

Na pytanie: w jakim stopniu korzysta Pan/i z wymienionych nizej dziatow tematycznych, na
cyfrowej platformie networkmagazyn.pl w odniesieniu do firm, przedsigbiorstw, ZUS respon-
denci wskazali réwne odpowiedzi — $rednio i czgsto, kazde z nich obejmowalo 30%. Jest to tym
samym dominujaca grupa wypowiadajacych si¢ badanych.

Dane odnoszace si¢ do dziatalno$ci przedsigbiorstw, ale takze zmian aktualnosci sa przydat-
ne w zwigzku z prowadzeniem wilasnego biznesu. Sg to cenne uwagi 1 informacje, ktére moga
uratowac przed podjeciem biednej decyzji. Wyniki potwierdzaja rowniez, iz dziat ten wazny jest
az dla 78% czytelnikdw, co sugeruje, ze nalezatoby go utrzymaé. W tym przypadku od odpo-

wiedzi wstrzymato sie zaledwie 9% badanych.
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Tabela 34 Korzystanie z dziatow tematycznych dotyczacych firmy, przedsi¢biorstwa i ZUS, na cyfrowej platformie
networkmagazyn.pl

W jakim stopniu korzysta Pan/i z wymienionych nizej dziatow tematycznych, na cyfrowej plat- Liczba odpo-
formie networkmagazyn.pl? Prosz¢ w kazdym podpunkcie zaznaczy¢ suwak w skali od 0 do 5? wiedzi

(0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- érednio, 4- czesto, 5- bardzo czesto) — firmy, przed-

sigbiorstwa i ZUS. Odpowiedzi: N %
Uzasadniony brak danych 53 9

0 — nigdy 9 1

1 - prawie nigdy 21 3

2 - niewiele 58 9

3 - $rednio 179 30
4 - czesto 180 30
5 - bardzo czgsto 112 18
Ogotem 612 100

Zrédto: Opracowanie wlasne

3.3.4.1.5. Korzystanie z dzialu ,,Lista firm MLM”

Z wynikow badan wynika, iz z dzialu zamieszczonego w drukowanym czasopismie NM pt.
»Lista firm MLM?”, opisujacym dzialajace legalnie w Polsce firmy z sektora DS.&MLM oraz
nielegalne anty-firmy prowadzace np. form¢ sprzedazy na zasadzie piramidy finansowej, ,,bar-
dzo czgsto” korzysta 15% ogo6tu badanych. Dalej, 32% respondentéw odpowiedziato, ze zaglada
tam ,,czesto”. Natomiast ,,Srednio” odwiedza t¢ strong ¢wier¢ ogdtu wszystkich uczestnikow
ankiety tj. 25%. Tym samym osoby szczegdlnie zainteresowane tematyka zawarta w tym dziale,

stanowig mniej niz potowe badanych.

Tabela 35 Skala korzystania z wymienionych dzialéw tematycznych ,,Lista firm MLM dziatajacych legalnie w Pol-
sce i nielegalnych anty-firm np. Piramidy finansowe”, na cyfrowej platformie networkmagazyn.pl

W jakim stopniu korzysta Pan/i z wymienionych nizej dzialéw tematycznych, na cyfrowe;j

platformie networkmagazyn.pl? Prosze w kazdym podpunkcie zaznaczy¢ suwak w skali od 0 | Liczba odpowie-
do 5? (0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- $rednio, 4- czesto, 5- bardzo czgsto) — ,,Lista dzi

firm MLM dziatajacych legalnie w Polsce i nielegalnych anty-firm” np. Piramidy finansowe.

Odpowiedzi: N %
Uzasadniony brak danych 53 9
0 — nigdy 10 2
1 - prawie nigdy 27 4
2 - niewiele 77 13
3 - $rednio 152 25
4 - czgsto 202 32
5 - bardzo czgsto 91 15
Ogotem 612 100

Zrodto: Opracowanie wlasne
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3.3.4.1.6. Korzystanie z dzialu ,,Wyniki Finansowe MLM”

Wyniki finansowe firm MLM sa czgsto czytane przez 32% ogdtu badanych oraz $rednio cze-
sto przez 25% badanych. Natomiast liczba oséb bardzo czgsto zainteresowanych ta tematyka
wynosita tylko 14%. Mozna w zwigzku z tym uzna¢, iz 46%, czyli ponizej polowy wszystkich
respondentéw korzysta z wymienionego dzialu. Wyniki sg jednak na tyle wysokie, iz nalezy
uzna¢ te informacje za kluczowe dla dos¢ duzej grupy badanych, bo az 71%. Zaledwie 9% sta-
nowity osoby, ktore zaznaczyty uzasadniony brak danych — tym samym nie byly w stanie odpo-
wiedzie¢ dobrze na to pytanie. Odpowiedz ,,nigdy” pojawita si¢ tylko u 3% respondentow. Gaze-
ta NM powinna dazy¢ réwniez do systematycznego zwigkszenia liczby odbiorcow, by¢ moze

wprowadzajac bardziej atrakcyjne artykuty.

Tabela 36 Skala korzystania z dzialu tematycznego ,,Wyniki finansowe firm MLM?”, na cyfrowej platformie ne-
tworkmagazyn.pl

W jakim stopniu korzysta Pan/i z wymienionych nizej dzialow tematycznych, na cyfrowej plat- Li

, . . \ . iczba odpo-
formie networkmagazyn.pl? Prosze w kazdym podpunkcie zaznaczy¢ suwak w skali od 0 do 5? Wiedzi
(0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- $rednio, 4- cze¢sto, 5- bardzo czgsto) — Wyniki finan-
sowe firm MLM. Odpowiedzi: N %
Uzasadniony brak danych 53 9
0 — nigdy 18 3
1 - prawie nigdy 44 7
2 - niewiele 63 10
3 - $rednio 152 25
4 - czgsto 197 32
5 - bardzo czgsto 85 14
Ogotem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.1.7. Korzystanie z dzialu ,,Homo - technicus”

Dziat ,,Homo-technicus” jest srednio przegladany przez czytelnikéw — t¢ odpowiedz zazna-
czyta wigkszos¢ badanych, czyli 35%. Dalsze w kolejno$ci wyniki to: czesto — 20%, niewiele —
20%. Wida¢ w zwiazku z tym, w poréwnaniu do pozostatych dziatow, iz czytelnicy nie sg zain-
teresowani tak bardzo tg tematyka. Mozna jednak uzupeini¢ dziat o ciekawe artykuly 1 sprawdzié¢
w przyszto$ci czy zmienita si¢ liczba zainteresowanych. Wskazane jest rOwniez utrzymanie tre-
$ci na wysokim poziomie, aby nie zniecheci¢ tych osoéb, ktore obecnie korzystaja z tego typu

dziatu.
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Tabela 37 W jakim stopniu respondenci korzystajg z dziatu tematycznego — Homo - technicus, na cyfrowej platfor-
mie networkmagazyn.pl

W jakim stopniu korzysta Pan/i z wymienionych nizej dziatdw tematycznych, na cyfrowej plat- Liczba odpo-
formie networkmagazyn.pl? Prosze w kazdym podpunkcie zaznaczy¢ suwak w skali od 0 do 5? wiedzi

(0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- $rednio, 4- czesto, 5- bardzo czgsto) — ,,Homo —

technicus”. Odpowiedzi: N %
Uzasadniony brak danych 53 9
0 — nigdy 27 4
1 - prawie nigdy 63 10
2 - niewiele 112 18
3 - §rednio 212 35
4 - czgsto 120 20
5 - bardzo czgsto 25 4
Ogotem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.1.8. Korzystanie z dzialu ,,Rozmowy na widelcu”

»Rozmowy na widelcu” czyli filmy z serii ,,Rozmowy kontrolowane”, ,,Rentgen MLM” i in-
ne to dzial, z ktérego respondenci korzystaja dos¢ czgsto, bo az w 72%. W tym kazda z odpo-
wiedzi $rednio i czgsto uzyskala, po 32%, co daje dominujacy wynik w badaniu, czyli 64%,
a bardzo czgsto korzysta z tego dziatu 10% respondentow. Wida¢, iz w duzym stopniu wystepu-
je zainteresowanie ta tematyka. Pozwala to poruszy¢ ciekawe 1 innowacyjne tematy, ktore nie sg
dostepne w wielu innych gazetach. Zwigksza to udzial i zaangazowanie odbiorcow, a tym sa-
mym zachgca ich do ponownego skorzystania z gazety i powyzszego dziatu.

Wiyniki sugeruja, iz nalezy zadba¢ o wysoka, jakos$¢ tresci 1 profesjonalizm dziennikarzy oraz
publicystow, cho¢ jak wskazaty wczesniejsze wyniki, s one oceniane na dobrym poziomie. Na-
lezy rowniez uwzgledni¢ fakt, iz nie wszyscy czytelnicy korzystajg z cyfrowych wersji magazy-
nu, stad poprzez powyzsze dzialty mozna by zacheci¢ ich do wydan w wersji drukowanej. Jesli
jednak preferencje odbiorcy sa jasno uksztattowane, to mozliwe, iz nie uda si¢ przekonac¢ ,,zdigi-

talizowanych” odbiorcoOw do wersji typu tradycyjnego.
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Tabela 38 Skala korzystania z dziatow tematycznych ,,Rozmowy na widelcu”, czyli z filmoéw serii ,,Rozmowy kon-
trolowane”, ,,Rentgen MLM” i inne, na cyfrowej platformie networkmagazyn.pl

W jakim stopniu korzysta Pan/i z wymienionych nizej dziatdéw tematycznych, na cyfrowej plat- Liczba odpo-
formie networkmagazyn.pl? Prosz¢ w kazdym podpunkcie zaznaczy¢ suwak w skali od 0 do 5? wiedzi

— ,,Rozmowy na widelcu” czyli filmy z serii ,,Rozmowy kontrolowane”, ,,Rentgen MLM” i inne. N %
Odpowiedzi:

Uzasadniony brak danych 53 9
0 — nigdy 15 2
1 - prawie nigdy 30 5
2 - niewiele 59 10
3 - $rednio 198 32
4 - czesto 193 32
5 - bardzo czgsto 64 10
Ogotem 612 100

Zrédto: Opracowanie wlasne

3.3.4.1.9. Korzystanie z dzialu ,,Wywiady ekskluzywne”

Wywiady ekskluzywne sg czesto czytane przez 36% badanych. Srednie zainteresowanie po-
twierdzito 27% respondentdéw, bardzo czesto natomiast z tego dziatu korzysta 13% badanych.
Dane wskazuja, iz wywiady sg do$¢ czesto wybierane przez czytelnikdéw, istniejg jednak dziaty o

znacznie wigkszym potencjale.

Tabela 39 Skala korzystania z dziatu ,,Wywiady ekskluzywne” na cyfrowej platformie networkmagazyn.pl

W jakim stopniu korzysta Pan/i z wymienionych nizej dziatow tematycznych, na cyfrowej plat- LIC\Z/;Z;ZdipO_
formie networkmagazyn.pl? Odpowiedzi:

N %
Uzasadniony brak danych 53 9
0 — nigdy 6 1
1 - prawie nigdy 23
2 - niewiele 61 10
3 - $rednio 166 27
4 - czesto 224 36
5 - bardzo czgsto 79 13
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.2. Wyglad i latwos¢ korzystania z elektronicznego serwisu NM

Dos¢ istotne bylo pytanie: jak ocenia Pan/i wydanie elektronicznego NM, pod wzgledem
wygladu i tatwosci korzystania z serwisu networkmagazyn.pl? Dominujaca grupa badanych,
czyli 46% ocenita w sposob dobry, a 21% $redni. Oznacza to, iz wystepuja dos¢ dobre opinie
odnoszgce si¢ do cech 1 wlasciwosci wydania elektronicznego.
Jednoczesnie mozna zauwazy¢, 1z potrzebne bgda pewne zmiany. Przyktadowo do$¢ dobrym
rozwigzaniem byloby urozmaicenie szaty graficznej, mozna skorzysta¢ z nowego studia graficz-

nego. Tak samo korzystna okazalaby si¢ optymalizacja strony pod wzgledem nawigacji, katego-
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rii. Nalezatoby odpowiednio podkresli¢ najwazniejsze kwestie 1 utatwi¢ uzytkownikom porusza-
nie si¢ po wydaniu. Wspotczesnie jest dostgpnych wiele rozwigzan, ktore mozna w tym obrebie
wykorzystac.

Tabela 40 Ocena wydanie elektronicznego NM, pod wzgledem wygladu i tatwosci korzystania z serwisu network-
magazyn.pl

Jak ocenia Pan/i wydanie elektronicznego NM, pod wzgledem wygladu i fatwosci korzy- | Liczba odpowiedzi
stania z serwisu networkmagazyn.pl?

N %
5 - bardzo dobre 86 14
4 - dobre 284 46
3 - $rednie 127 21
2 - niezbyt dobre 30 5
1 - Zadne/nijakie 10 2
0 - nie mam zdania 24 4
Uzasadniony brak odpowiedzi 51 8
Ogodtem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.3. Ocena przydatnosci informacji serwisu networkmagazyn.pl

Na pytanie: Jak ocenia Pan/i wydanie elektroniczne NM pod wzgledem przydatnosci infor-
macji oraz jej edukacyjnego charakteru dla branzy network marketing? respondenci odpowie-
dzieli w 62% - w sposob wysoki. Widac¢ tym samym, iz w tej kategorii udato si¢ w dominujacym
stopniu zaspokoi¢ oczekiwania odbiorcow.

Tre$ci umieszczane w magazynie sg wedlug respondentéw wlasciwe i odnoszg si¢ do naji-
stotniejszych kwestii tematycznych. Sa one rzetelne 1 stuza edukacji, zawieraja wartoSciowe da-
ne, ktore mozna wykorzysta¢ w przysztosci. Jest to pozytywna ocena, ktora potwierdza znaczna
przydatnos¢ informacji, ktore sag umieszczane w magazynie.

Tabela 41 Ocena wydania elektronicznego NM pod wzgledem przydatnosci informacji oraz jej edukacyjnego cha-
rakteru dla branzy Network marketing

Jak ocenia Pan/i wydanie elektroniczne NM pod wzgledem przydatno$ci informacji oraz jej | Liczba odpowiedzi
edukacyjnego charakteru dla branzy network marketing? N %

5 - bardzo wysokie 17 3
4- wysokie 379 62

3 - §rednie 124 20

2 - niewielkie 17 3

1 - zadne 6 1

0 - nie mam zdania 18 3
Uzasadniony brak odpowiedzi 51 8
Ogodlem 612 100

Zrodto: Opracowanie wlasne

3.3.4.3.1. Ogladalnos¢ filmow z dzialu ,,Wywiady ekskluzywne”
Autorka podjela probe przyjrzenia si¢ czy respondenci ogladaja filmy edukacyjne i informa-

cyjne na platformie networkmagazyn.pl a jesli tak, to ktére z dziatow filmowych sg ogladane
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najczesciej, rzadko lub wcale? Na pytanie: czy oglada Pan/i filmy edukacyjne i informacyjne na
platformie networkmagazyn.pl?, odpowiedzi respondentow byty podzielone. 29% z nich uznato,
1z $rednio, a 19% czgsto, 18% niewiele. Wystepuje wieksza grupa osob niezainteresowanych
tym dzialem.

Nie wszyscy respondenci wykazuja tym samym zainteresowanie filmami edukacyjnymi, jak
I informacyjnymi na obecnej platformie. By¢ moze nie sg one dla nich wystarczajaco interesuja-
ce, lub tez ogdtem nie sprawdza si¢ u nich ta forma. W przysztosci nalezatoby poeksperymento-
wac z roznorodnoscig tematyk, ale rowniez podja¢ pewne dzialania marketingowe, ktore pozwo-
lityby na upowszechnienie filmow, jako ciekawej formy przekazywania tre$ci. Stosowanie za-

powiedzi mogloby zwigkszy¢ potencjal tego dziatu.

Tabela 42 Czy respondenci ogladaja filmy edukacyjne i informacyjne z dziatu ,,Wywiady ekskluzywne”, zamieszo-
ne na platformie networkmagazyn.pl?

Czy oglada Pan/i filmy edukacyjne i informacyjne na platformie networkmagazyn.pl? Jesli . s
tak, to ktore z nich sa ogladane najczesciej, rzadko lub wcale? Prosz¢ zaznaczyé suwak w Liczba odpowiedzi
skali od 0-5 przy kazdym z nich? (0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- $rednio, 4- .
czgsto, 5- bardzo cze¢sto) - nie ogladam/ogladam ,,Wywiady ekskluzywne” N %
Uzasadniony brak danych 51 8

0 -nigdy 36 6

1 - prawie nigdy 78 13

2 - niewiele 109 18

3 - §rednio 179 29

4 - czesto 116 19

5 - bardzo czgsto 43 7
Ogotem 612 100

Zrbdto: Opracowanie wiasne

3.3.4.3.2. Ogladalnos¢ filmow edukacyjnych z dzialu ,,Na widelcu”

Serig ,,Na Widelcu” jest srednio zainteresowanych 27% badanych, a 20% zaznaczyto odpo-
wiedz ,,niewiele”. Czgsto korzysta z tego 17% badanych, co oznacza wyrazng mniejszos¢. Moz-
na tym samym zauwazy¢, iz tego typu sekcja nie jest zbytnio doceniana przez odbiorcow.
Jednym z rozwigzan jest urozmaicenie tematyki, drugg zas wprowadzenie zapowiedzi tematycz-

nych, ktére zainteresujg wigksze grono korzystajacych z magazynu.

Tabela 43 Czy respondenci ogladaja filmy edukacyjne i informacyjne z dziatu ,,Na widelcu”, zamieszone na plat-
formie networkmagazyn.pl?

Czy oglada Pan/i filmy edukacyjne i informacyjne na platformie networkmagazyn.pl ? . o
Uesli tak, to ktore z nich sa ogladane najczgsciej, rzadko Iub wcale? Prosz¢ zaznaczyé Liczba odpowiedzi
suwak w skali od 0-5 przy kazdym z nich? (0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3-

srednio, 4- czgsto, 5- bardzo czesto) - nie ogladam/ogladam seri¢ ,,Na widelcu” N %
Uzasadniony brak danych 51 8

0 - nigdy 61 10

[ - prawie nigdy 86 14

2 - niewiele 121 20
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B - $rednio 168 27
4 - czesto 101 17
b - bardzo czgsto 24 4

Ogoblem: 612 100

Zrodto: Opracowanie wlasne

3.3.4.3.3. Ogladalnos$¢ filmow edukacyjnych z dzialu ,,Network TV”
Serie ,,Network TV” 29% oglada $rednio, a 21% niewiele. Podobnie jak w przypadku po-
wyzszych odpowiedzi wystepuje dos¢ nieznaczna czestotliwosé. Wskazane bytoby w zwigzku z

tym urozmaicenie tresci, jak i zachgcenie odbiorcow do poruszanej tematyki.

Tabela 44 Czy respondenci ogladaja filmy edukacyjne i informacyjne z dziatu ,,Network TV”, zamieszone na plat-
formie networkmagazyn.pl?

Czy oglada Pan/i filmy edukacyjne i informacyjne na platformie networkmagazyn.pl ? Jesli Liczba od iedzi
tak, to ktore z nich sa ogladane najczesciej, rzadko lub wcale? Prosz¢ zaznaczyé suwak w czba odpowiedz
skali od 0-5 przy kazdym z nich? (0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- $rednio, 4- N %
czgsto, 5- bardzo czesto) - nie ogladam/ogladam seri¢ ,,Network TV”

Uzasadniony brak danych 51 8

0 - nigdy 45 7

1 - prawie nigdy 79 13

2 - niewiele 129 21

3 - $rednio 178 29

4 - czgsto 102 17

5 - bardzo czgsto 28 5
Ogobtem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Seri¢ ,,MLM Media Car” bardzo czesto oglada 6% badanych, a czesto 13%. Jest to znacznie
ponizej $redniej, co wskazuje na niedostateczny udziat tego typu filmoéw edukacyjnych i infor-
macyjnych.

Analizujac catoksztatt mozna dostrzec, iz rozwigzania te nie do konca si¢ sprawdzajag — moz-
liwe, ze respondenci nie posiadaja do$¢ czasu na poswiecenie si¢ tej idei, by¢ moze nie sg tez

zainteresowani tego typu forma. Wskazane sg jednak zabiegi marketingowe.

3.3.4.3.4. Ogladalnos¢ filmow edukacyjnych z dzialu ,,Media Care”

Blisko potowa respondentow oglada filmy z dziaty ,,MLM Media Care” w 1losci 47%, z cze-
g0 22% oglada w stopniu niewielkim z tendencja do 25% $rednio ogladajacych. Tylko 18% an-
kietowanych oglada czesto (13%) lub bardzo czesto (6%). Pozostata jedna trzecia badanych
(34%) oglada niewiele (15%), prawie nigdy (11%) 1 wcale (8%). Z tego wynika, ze dzial ten

cieszy si¢ zainteresowaniem raczej w stopniu srednim.
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Tabela 45 Czy respondenci ogladaja filmy edukacyjne i informacyjne z dziatu ,,MLM Media Care”, zamieszone na
latformie networkmagazyn.pl?

Czy oglada Pan/i filmy edukacyjne i informacyjne na platformie networkmagazyn.pl ? Jesli tak, Liczba odpo-
to ktore z nich sa ogladane najczgsciej, rzadko lub wcale? Prosze zaznaczy¢ suwak w skali od wiedzi
0-5 przy kazdym z nich? (0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- $rednio, 4- czesto, 5- bar-

dzo czesto) - nie ogladam/ogladam seri¢ ,,MLM Media Care” N %
Uzasadniony brak danych 51 8
0 - nigdy 68 11
1 - prawie nigdy 94 15
2 - niewiele 134 22
3 - $rednio 147 25
4 - czgsto 82 13
5 - bardzo czgsto 36 6
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.3.5. Ogladalnos$¢ filméw z dziatu ,,Podroze z biznesem MLM”

»Podroze z biznesem MLM” sg $rednio czgsto ogladane przez 31% badanych i czesto przez
17%. Widac, iz jest to wyzszy udzial niz w przypadku MLM Media Care. Moze to wskazywac,
iz tematyka ta duzo bardziej odpowiada respondentom. Przekazy wydaja si¢ lepiej trafia¢ do
odbiorcow. Tym samym podroze sa znacznie czg¢sciej ogladang tematyka, ktora sktania¢ powin-

na do dalszego rozwoju kanatu.

Tabela 46 Czy respondenci ogladaja filmy edukacyjne i informacyjne z dziatu ,,Podroze z biznesem MLM”, zamie-
szone na platformie networkmagazyn.pl?

Czy oglada Pan/i filmy edukacyjne i informacyjne na platformie networkmagazyn.pl? Jesli tak, Liczba odpo-
to ktore z nich sg ogladane najczgsciej, rzadko lub wcale? Prosze zaznaczy¢ suwak w skali od wiedzi
0-5 przy kazdym z nich? (0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- érednio, 4- czgsto, 5- bar-

dzo czesto) - nie ogladam/ogladam seri¢ ,,Podréze z biznesem MLM” N %
Uzasadniony brak danych 51 8
0 - nigdy 52 9
1 - prawie nigdy 83 14
2 - niewiele 98 16
3 - $rednio 188 31
4 - czgsto 103 17
5 - bardzo czgsto 31 5
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.3.6. Ogladalnos¢ filmow z dzialu ,,Rentgen MLM”
Rentgen MLM to seria, ktéra §rednio czesto jest ogladana przez 28% i niewiele przez 18%.
7% interesuje si¢ ta tematyka bardzo czgsto, a 17% czgsto. Oznacza to, iz kanal posiada swoich

odbiorcow.
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Tabela 47 Czy oglada Pan/i filmy edukacyjne i informacyjne z dziatu ,,Rentgen MLM” na platformie networkma-
gazyn.pl?

Czy oglada Pan/i filmy edukacyjne i informacyjne na platformie networkmagazyn.pl ? Je$li tak, Li .

. . JrE ; . iczba odpowie-
to ktore z nich sa ogladane najczgsciej, rzadko lub weale? Prosze zaznaczy¢ suwak w skali od dzi
0-5 przy kazdym z nich? (0 — nigdy, 1- prawie nigdy, 2- niewiele, 3- $rednio, 4- czesto, 5- bar-
dzo czgsto) - nie ogladam/ogladam seri¢ ,,Rentgen MLM.” N %
Uzasadniony brak danych 51 8
0 - nigdy 68 11
1 - prawie nigdy 70 11
2 - niewiele 110 18
3 - $rednio 172 28
4 - czgsto 101 17
5 - bardzo czgsto 40 7
Ogotem: 612 100

Zrédto: Opracowanie wiasne

3.3.4.3.7. Ogladalnos¢ filmow z dzialu ,,Rozmowy kontrolowane”

Dobre wyniki pojawily si¢ w odniesieniu do serii filmow ,,Rozmowy Kontrolowane”, gdyz
bardzo czesto i czesto, oglada je blisko jedna trzecia respondentdéw, co stanowi 29%. Okazuje
sig, iz z tej liczby czgsto na ogladanie filmow edukacyjnych i informacyjnych decyduje si¢ 21%,
a bardzo czgsto 8%. Natomiast §rednio zwraca na nie uwage 28% ankietowanych. Natomiast az
43% uczestnikow badania oglada ten dziat z filmami w stopniu niewielkim (17%), prawie nie-
wielkim (8%) badz nigdy (16%) ich nie oglada. Porownujac te dane do wczesniej uzyskanych
wynikéw, mozna zauwazy¢ wigksze, ogélne zainteresowane omawiang tematyka. Oznaczaé to

moze, iz trafia ona w predyspozycje, jak i preferencje odbiorcow.

Tabela 48 Czy respondenci ogladaja filmy edukacyjne i informacyjne z dziatu ,,Rozmowy Kontrolowane”, zamie-
szone na platformie networkmagazyn.pl?

Czy oglada Pan/i filmy edukacyjne i informacyjne na platformie networkmagazyn.pl? Jesli tak, to | Liczba odpo-
ktére z nich sa ogladane najczesciej, rzadko lub wcale? Prosze zaznaczy¢ suwak przy kazdym z wiedzi
nich? N %
Uzasadniony brak danych 51 8
0 - nigdy 48 8
1 - prawie nigdy 59 10
2 - niewiele 105 17
3 - §rednio 175 28
4 - czesto 127 21
5 - bardzo czgsto 47 8
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.4. Szybkos¢ aktualizacji dostarczanych tresci w cyfrowym wydaniu NM

Czy szybko$¢ dostarczanych informacji w formie cyfrowej ma znaczenie dla czytelnikow?
Wedtug 43% badanych duza zaletg jest szybkos§¢ dostarczanych tresci 1 aktualizacja ich w cy-
frowym wydaniu NM, w odrdznieniu od wersji drukowanej. Tym samym respondenci zwracaja

uwage na terminowos¢ reagowania i szybko$¢ udostepniania biezacych informacji.
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Jest to powigzane z charakterem branzy NM i zapotrzebowaniem na nowa wiedz¢ i informacje,
ktére wspomogg codzienne praktyki. Jednoczesnie 17% badanych zaznaczylo odpowiedz ,,bar-
dzo duza” 1 19% ,,Srednia”. Mozna wprowadzi¢ pewne zmiany w tym wzgledzie, wida¢ jednak
wyraznie, iz wystepuje gldéwnie pozytywna ocena, co do szybkos$ci dostarczania tresci i1 ich aktu-
alizacji.

Tabela 49 Jakg zaleta, dla respondentow jest szybko$¢ dostarczanych tresci i aktualizacja ich w cyfrowym wydaniu
NM, w odréznieniu od wersji drukowanej?

Jaka zaleta, jest dla Pana/i szybkos§¢ dostarczanych tresci i aktualizacja ich w cyfrowym Liczba odpowiedzi
wydaniu NM, w odréznieniu od wersji drukowanej? N %
5 - bardzo duza 104 17
4 - duza 254 43
3 - $rednia 119 19
2 - niewielka 21 3
1 - Zadna 7 1
0 - nie mam zdania 56 9
Uzasadniony brak odpowiedzi 51 8
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.5. Publikacje NM zauwazane przez czytelnikow w social mediach
Wedhug 60% badanych udostepniane informacji o publikacjach NM przede wszystkim poja-

wiaja si¢ na Facebooku. Rzadziej sg to: YouTube, Instagram i inne.

Tabela 50 W jakich mediach spotecznosciowych respondenci obserwuja udostepniane informacje o publikacjach z
Network Magazyn?

W jakich Mediach Spoteczno$ciowych spotyka Pan/i udostepniane informacje o publika- Liczba odpowiedzi
cjach z Network Magazyn?

N %
Facebook 367 60
Twitter 6 1
YouTube 68 11
Instagram 20 3
Inne 34 6
Nie spotykam 66 11
Uzasadniony brak odpowiedzi 51 8
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wiasne

3.3.4.6. Promowanie publikacji NM w social mediach przez czytelnikow
Promowanie elektronicznej wersji NM wsrdd odbiorcéw 1 przez nich samych, ma miejsce
glownie na Facebooku az 41% w porownaniu do innych komunikatoréw spotecznych. Ta sama

liczba respondentdw, czyli 41% nie promuje 1 nie udostgpnia publikacji.
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Tabela 51 Czy promuje Pan/i w Internecie elektroniczng wersje NM poprzez udostgpnianie publikacji w social me-
diach, a jesli tak to w jakich?

Czy promuje Pan/i elektroniczng wersje NM poprzez udostepnianie publikacji w Social Me- | Liczba odpowiedzi
diach, a jesli tak to w jakich? N %
Facebook 248 41
Twitter 8 1
YouTube 23 4
Instagram 8 1
Inne 26 4
Nigdy nie promuj¢ i nie udostgpniam 248 41
Uzasadniony brak odpowiedzi 51 8
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.7. Czestotliwo$¢ polecania publikacji NM w innych mediach
Az 42% badanych rzadko poleca publikacje z platformy NM w social mediach, a 28% nigdy
tego nie robi. Oznacza to, ze czynnoS$ci te sa do§¢ umiarkowane, prawie zawsze dokonuje tego

jedynie 4% badanych a czgsto robi to 18%.

Tabela 52 Czestotliwo$¢ polecanych publikacji (artykuty i/lub filmy) z platformy NM w social mediach przez re-
spondentow

Jak czesto poleca Pan/i publikacje (artykuty i/lub filmy) z platformy NM do Social Mediow? Llclilba OdeWI(;?ZI
prawie zawsze 25 4
czgsto 113 18
rzadko 254 42
nigdy 169 28
uzasadniony brak odpowiedzi 51 8
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.8. Komentarze czytelnikow pod publikacjami NM
Okazuje si¢ takze, ze 38% badanych rzadko komentuje publikacje NM, a 36% nigdy nie pi-
sze komentarzy. Aktywno$¢ w tym wzgledzie jest dos¢ niska, moze to wynikaé z braku udziela-

nia si¢ w social mediach.

Tabela 53 Aktywny udziat respondentéw w kreowaniu networkmagazyn.pl poprzez dodawanie whasnych komenta-
rzy pod trescig artykutow i filmow.

Czy bierze Pan/i aktywny udzial w kreowaniu networkmagazyn.pl poprzez dodawanie wia- LIC\ZAtJiZ(;)Z(::pO—
snych komentarzy pod trescig artykutow i filmow? N %
tak, zawsze pisz¢ komentarz pod interesujaca mnie publikacja 26 4
pozostawiam komentarze tylko tam, gdzie jest ciekawa dyskusja 86 14
rzadko komentuj¢ publikacje w NM 229 38
nigdy nie pisz¢ komentarzy 220 36
uzasadniony brak odpowiedzi 51 8
Ogotem: 612 100

Zrédto: Opracowanie wilasne
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3.3.4.9. Skala zmian pomiedzy wersja cyfrowej a tradycyjna NM

Az 43% badanych nie miata zdania na temat tego, czy NM wniosto zmiany do cyfrowej wer-
sji w zakresic podejmowanej tematyki w poréwnaniu do wydania papierowego.
Pomimo to, ze 22% uznalo, Zze to mozliwe, jednak ankietowani ci nie majg pewnosci. Jedna
czwarta respondentéw stanowigca 25% odpowiedziata na tak i twierdzila, ze zauwazyla takie
réznice.

Tabela 54 Czy cyfryzacja ,,Network Magazynu” wniosta zmiany w zakresie podejmowanej tematyki w porownaniu
do jej drukowanej wersji?

Czy wedtug Pana/i cyfryzacja ,,Network Magazynu” wniosta zmiany w zakresie podejmowa- | Liczba odpowiedzi
nej tematyki w poro6wnaniu do jej drukowanej wersji? N %
tak, poszerzenie zagadnien tematycznych jest znaczaco wicksze 83 14
tak, lecz zmiany sa niewielkie 65 11
mozliwe, ze tak, lecz nie mam pewnosci 134 22
nie mam zdania na ten temat 265 43
nie, absolutnie nie ma zadnej r6znicy zmian, migdzy wydaniem cyfrowym a drukowanym 14 2
uzasadniony brak odpowiedzi 51 8
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.4.10. Wybor urzadzenia cyfrowego do korzystania z NM

Najwiecej, bo az 39% badanych, najczesciej korzysta z cyfrowej wersji NM poprzez smart-
fon, a nieco mniej, bo 29%, z laptopa. S to gtowne i najbardziej wspotczesne urzadzenia, ktore
sa wykorzystywane do przegladania NM w sieci. Dopiero na trzecim miejscu plasuje si¢ trady-
cyjny komputer stacjonarny, z ktorego korzysta 17% respondentow przegladajacych witryne

internetowg NM.

Tabela 55 W jaki sposob respondenci najczeséciej korzystajg z cyfrowej wersji NM?

W jaki sposdb najczesciej korzysta Pan/i z cyfrowej wersji NM? LII(\:IZba OdeWI%;:(i)ZI
komputer stacjonarny 101 17
laptop 175 29
tablet 22 4
smartfon 239 39
inne urzadzenie 15 2
nie korzystam z wersji elektronicznej 9 1
uzasadniony brak odpowiedzi 51 8
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wiasne

Dane Google Analytics dla strony networkmagazyn.pl informuja, iz na przestrzeni lat 2011-
2019, 41,02% uzytkownikow odwiedzajacy stron¢ (potencjalnych odbiorcéw prasy NM), naj-
czesciej korzystato czesto z wigkszych gabarytowo urzadzen typu komputer badz laptop. Naj-
wiecej, bo az 56,79% uzytkownikow, do ogladania strony stosowalo taczy mobilnych. Natomiast

najmniejsza popularnoscia w tej grupie, cieszyt si¢ tablet, z ktorego skorzystato zaledwie 2,39%
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sposrod ogotu’’®. Z powyzszych informacji wynika, iz poréwnujac dane z ankiety gdzie odpo-
wiadali respondenci oraz ze statystyk Google Analytics (dalej GA), mozna wysnu¢ wniosek, ze
dane te niewiele si¢ r6znig i sg do$¢ zblizone do siebie. Porownujac oba sposoby uzyskania da-
nych ze statystyk, mozna szacunkowo stwierdzi¢, iz dane te prezentujg si¢ w nast¢pujacych
przedziatach procentowych:

- dla uzytkownikow desktop (komputery i laptopy): 41,02% (GA) vs 46% (ankieta);

- dla uzytkownikow urzgdzen mobilnych: 56,70% (GA) vs 41% (ankieta).;

- dla uzytkownikow tabletow: 2,57 % (GA) vs 4 % (ankieta);

- osoby, ktore nie korzystajg z wersji elektronicznej czasopisma NM: 9 % (ankieta).

Trzeba podkresli¢, iz w badaniach ankietowych uwzgledniono réwniez osoby, ktore nie korzy-
stajg z wersji elektronicznej czasopisma NM, natomiast w badaniach GA nie uwzgledniaja tego
typu osob. Stad nalezy przyja¢, iz oba badania ukazuja najblizsze prawdopodobiefistwo mozliwej
sytuacji. Wobec powyzszego, przyjete wyzej zalozenia nadajag si¢ do dalszej weryfikacji przy

okazji innych badan.

3.3.4.11. Liczba osdb korzystajacych z aplikacji NM

Az 54% badanych wskazalo, iz nie posiada dostgpu do mobilnej wersji magazynu poprzez
aplikacje NM, a blisko 89 respondentow korzysta z takiej aplikacji na Androidzie (15%), a na
108 korzysta 8% ogotu badanych czytelnikow NM.

Tabela 56 Czy respondenci korzystaja i z mobilnej wersji gazety poprzez aplikacje ,,Network Magazyn”, a jesli tak,
to z jakiego rodzaju?

Czy korzysta Pan/i z mobilnej wersji poprzez aplikacje ,,Network Magazyn”, a jesli tak, to z Liczba odpowiedzi
jakiej? N %
tak, korzystam z aplikacji NM na Android (m.in. Smartfon, Huawei) 89 15
tak, korzystam z aplikacji NM na iOS (m.in. iPhone, iPad) 51 8
planuje zainstalowa¢ aplikacje platformy networkmagazyn.pl 92 15
nie posiadam takiej aplikacji i na razie nie planuje jej instalowania 329 54
uzasadniony brak odpowiedzi 51 8
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.5. Podsumowanie ogolne wynikow ankiety czytelnikow NM

W tym dziale celem jest podsumowanie wynikéw ankiety dla specjalistéw w dziedzinie NM
bedacych jednoczesnie odbiorcami odbiorcow NM w zakresie tradycyjnego badz cyfrowego
wydania zurnalu. Znajdujg si¢ tu wyniki odpowiedzi czytelnikéw dotyczace wyboru rodzaju

wydania periodyku NM, z ktérego korzystajg. Omawiane sg tu rowniez zagadnienia ujmujace

70 Zob. dzial: 3.2.4. Rodzaje urzadzen odbiorcoéw do przegladania strony networkmagazyn.pl.
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og6lny stosunek czytelnikéw do periodyku NM. Poprzez wyrazenie oceny odno$nie znaczenia
magazynu dla respondentéw oraz oceny pracy zespotu dziennikarzy w ich przydatnosci dla sek-

tora biznesu MLM.

3.3.5.1. Wybor rodzaju wydania - drukowany lub elektroniczny NM

Na pytanie: Ktorego rodzaju wydanie czasopism periodycznych — drukowane czy elektro-
niczne, cz¢sciej Pan/i przeglada i czyta, az w 63% respondentow odpowiedziato, ze preferujg oni
przegladanie czasopism periodycznych w wydaniu elektronicznym. W zwigzku z powyzszym
widac¢ sporg przewagge wersji cyfrowej nad tradycyjng w stosunku 2:1. Z pewnoscia na ten wybor

wptywa wygoda i komfort uzytkowania elektronicznej wersji NM.

Tabela 57 Wybor rodzaju wydania - drukowany lub elektroniczny NM

Ktorego rodzaju wydanie czasopism periodycznych — drukowane czy elektroniczne, czesciej Llcc\?iz (;)ZC:DO-
) . o

Pan/i przeglada i czyta? N %

preferuj¢ papierowa wersj¢ czasopism periodycznych NM 225 37

preferuje przegladanie strony NM w wydaniu elektronicznym 387 63

Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.3.5.2. Znaczenie czasopisma NM w rozwoju branzy MLM w Polsce

Blisko dwie trzecie badanych stanowigce 65% ocenia wysoko znaczenie czasopisma NM
w rozwoju branzy network marketing w Polsce, z czego jako ,,wysoki” ocenito go 38% a bardzo
wysoki 27% respondentow. Ponad jedna trzecia uczestnikdw badania w ilosci 38%, ocenia zna-
czenie tego periodyku w branzy, jako na §rednim poziomie (22%), na niewielkim poziomie (4%)
oraz na zadnym poziomie (3%). Pozostate 6% nie miato na ten temat zadnego zdania.

Tabela 58 Ocena znaczenie czasopisma ,,Network Magazyn” w rozwoju branzy network marketing w Polsce.

Jak ocenia Pan/i znaczenie czasopisma ,,Network Magazyn” w rozwoju branzy network | Liczba odpowiedzi
marketing w Polsce? N o
0
5 - bardzo wysokie 164 27
4 - wysokie 238 38
3 - $rednie 135 22
2 - niewielkie 22 4
1 - Zadne 18 3
0 - nie mam zdania 35 6
Ogotem: 612 100

Zrodto: Opracowanie wlasne

3.3.5.3. Ocena pracy dziennikarzy NM dla rozwoju branzy MLM
Na pytanie: Jak ocenia Pan/i prac¢ redaktorow, dziennikarzy i1 publicystow z ,,Network Ma-
gazyn”, dla rozwoju branzy MLM, az 40% respondentéw odpowiedzialo, ze wysoko, a 29% bar-

dzo wysoko. Skoro ankietowani ocenili prace dziennikarzy dos¢ wysoko az tacznie na 69%, mo-
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ze to $wiadczy o bardzo pozytywnym podejsciu do pracy redaktoréw, dziennikarzy i publicy-
stow magazynu. Oznacza to jednocze$nie, iz wysitki podejmowane na potrzeby tworzenia maga-
zynu zdaniem uczestnikow badania, byly wysokie i wystarczajace. Udato si¢ dzigki temu uzy-
ska¢ wartosciowy materiat, ktory zaspokaja potrzeby czytelnikow. Jest to we wspdiczesnych
czasach duze wyzwanie. Klienci majg takze mozliwos$¢ systematycznego poréwnywania uzy-
skiwanej, jakosci z rozwigzaniami wprowadzanymi przez inne czasopisma.

Pozytywny odbiér respondentéw ukazuje, i1z redaktorzy, dziennikarze i publicysci z ,,Ne-
twork Magazynu” sg doceniani wsréd swoich odbiorcéw, zapewniajac wartos¢ dodana, ktora jest

istotna dla nabywcow tresci.

Tabela 59 Jak ocenia Pan/i prace redaktorow, dziennikarzy i publicystow z ,,Network Magazyn”, dla rozwoju bran-
2y MLM?

Jak ocenia Pan/i pracg redaktorow, dziennikarzy i publicystow z ,,Network Magazyn”, dla | Liczba odpowiedzi
rozwoju branzy MLM? N %

5 - bardzo wysokie 175 29

4 - wysokie 252 40

3 - $rednie 114 19

2 - niewielkie 19 3

1 - Zadne 17 3

0 - nie mam zdania 35 6
Ogotem: 612 100

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.4. Analiza wynikéw badan wlasnych poprzez wywiady z czytelnikami

Na te¢ czg$¢ sktadaja si¢ dane tekstowe w formie wywiadu poglebionego (IDI), jako metody
jakosciowej zbierania informacji podczas indywidualnej rozmowy z respondentem. Rdzni si¢
ona tym, iz w zwyklej ankiecie, respondent styka si¢ przewaznie z listag gotowych odpowiedzi na
pytanie, z ktorym musi wybra¢ przewaznie jedng opcj¢. Podczas IDI moderator spotkania takie
kieruje rozmowe, aby poruszone zostaly wszystkie zagadnienia dotyczace przygotowanego sce-
nariusza pytan, jak rowniez pozwala uczestnikowi rozmowy, na pelng swobode wypowiedzi.
Z tego powodu statystyczny wywiad najczedciej trwat §rednio okoto jednej godziny. Celem ba-
dania IDI byto dostarczenie informacji na temat odczu¢, wrazen, przemyslen i opinii zwigzanych
z czasopismem NM oraz poziomu jego rzetelnego przekazu, motywacyjnego i edukacyjnego
charakteru, szybkosci przekazywanych informacji oraz wad 1 zalet. Autorka wybrata IDI, jako
jedng z technik badawczych, dlatego, iz tego typu wywiady poglebione pomaga pozna¢ nieza-
lezne opinie ekspertow, poruszy¢ tematy trudne i rozwing¢ ten watek. Wynikato to przewaznie
z niezadowolenia 1 dostrzegania btedéw lub konstruktywnej krytyki, bogatej w propozycje roz-

wigzan dla pisma NM.
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Scenariusz wywiadu dla czytelnikow NM byt narzedziem prostym i zawierat tacznie 24 pytania,
w tym 19 otwartych i 5 metryczkach (szczegoéty: Aneks nr 3: Scenariusz do wywiadu IDI z czy-
telnikami czasopisma NM). W badaniu tym wzig¢to udziat 30 respondentow. Przeprowadzenie
wywiadow pogtebionych dalo mozliwo$¢ poznawania opinii i postaw rozmoOwcoOw oraz powo-
dow pozostawania lojalnym czytelnikiem NM lub rezygnacji, sprawdzania stopnia rozumienia
idei periodyku NM oraz zamieszczanych w nim publikacji, jak réwniez opisania postawy re-
spondentow wobec zjawisk ,,nowinek” technicznych oraz poznanie charakterystyki badanej gru-
py ekspertow’’?. Zdaniem autorki, aby badanie miato glgbszy sens, warto byto zadbaé o to, aby
wybrana do wywiadu grupa specjalistow, byta zréznicowana calosciowo pod wzgledem wieku,
plci, miejsca zamieszkania, wyksztatcenia oraz stazu wspotpracy z jedng lub wigcej firmg pracu-
jaca w sektorze DS & MLM. W zwiagzku z powyzszym, na badanie to sktadaja si¢ dwie czesci:
charakterystyka odbiorcéw czasopisma NM, jako specjalistéw oraz wyniki wywiadoéw z czytel-

nikami tego periodyku bedacych jednoczesnie ekspertami w omawianej wyzej profesji.

3.4.1. Charakterystyka odbiorcow czasopisma NM w jego obu wersjach
Wszystkie prezentowane wyniki dotycza proby liczacej N=30. Proba ta sktada si¢ z wylo-
nionych z wigkszej grupy czytelnikow NM i ogladajacych firmy branzowe, zwanych dalej eks-

pertami z dziedziny Multi Level Marketingu, posiadajacych wiedz¢ o podmiocie badan.

3.4.1.1. Zroznicowanie plciowe: kobiety i me¢zczyzni

W badaniu uczestniczyto 30 respondentdow w tym prawie dwa razy mniej kobiet niz mez-
czyzn (kobiety stanowity 37%, a mezczyzni - dwie trzecie ogétu badanych, co daje 63% mez-
czyzn). Wsrod respondentow, ktorzy wzieli udzial w badaniach, znalazty si¢ 3 osoby mieszkaja-

ce za granicg Polski: w Dublinie (Irlandia), w Mississauga koto Toronto (Kanada) i w Ostrawie

(Czechy).
Tabela 60 Pte¢ respondentéw - czytelnikow NM
Pleé Liczba odpowiedzi Kraj
N % Polska Zagranica
Kobieta 11 37 10 1
Mgzczyzna 19 63 17 2
Ogotem: 30 100 27 3

Zrodto: Opracowanie wlasne

Ogolem, wsrod respondentow znalazto sie 11 kobiet i 19 mezezyzn, a w tym 1 kobieta z Irlandii

i dwoch mezezyzn - po jednym z Czech i z Kanady.

M IMAS, Wywiady pogtebione IDI, Metody i techniki, IMAS international, http://imas.pl/metody-i-
techniki/badania-jakosciowe/wywiady-poglebione-idi/ , [dostep 26.07.2021 r.],
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3.4.1.2. Przedzialy wiekowe respondentow

Najliczniejszg z grup wiekowych respondentow okazata si¢ grupa w wieku produkcyjnym
1 o wysokiej aktywnosci zawodowej w wieku 36-45 lat, Stanowi ona ponad jedna trzecig
z wszystkich respondentow (37%). Pozostate 3 grupy wiekowe to respondenci w wieku naj-
mtodszym do 25 lat, 35 lat oraz dwie najstarsze wiekowo grupy: od 56 do 65 1 wigcej niz 65 lat.
Warto w tym miejscu doda¢, iz najmtodszy uczestnik badania miat 21 lata, a najstarsza ankieto-
wana osoba bylta kobieta w wieku 91 lat (ze stazem pracy 21 lat w branzy MLM). Zatem ampli-
tuda wiekowa pomiedzy uczestnikami respondentow wyniosta az 70 lat. W grupie mlodszej

wiekowo od 26 do 35 roku zycia (24%) oraz w starszej grupie od 46 do 55 roku zycia (30%),

znalazla si¢ wigksza czg¢s¢ badanych, stanowigca wigcej niz potowe ogdtu badanych.

Tabela 61 Wiek respondentéw - czytelnikow NM

. Liczba odpowiedzi Pte¢
Wiek N Kobiety Mezczyzni
do 25 lat 1 0 1
26-35 lat 7 1 6
36-45 lat 11 3 8
46-55 lat 9 5 4
56-65 lat 1 1 0
wigcej niz 65 lat 1 1 0
Ogotem: 30 11 19

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.4.1.3. Zroznicowanie pod wzgledem miejsca zamieszkania

Dominujaca liczba respondentow mieszka w miastach Sredniej wielkosci do 299 tys. miesz-
kancoéw, w tym 5 kobiet 1 8 me¢zczyzn. Druga grupa pod wzgledem wielkosci liczy sobie 40%
1 mieszka w duzych aglomeracjach od 300000 do ponad 1 miliona mieszkancow, w tym 4 ko-

biety 1 8 mezczyzn. Pozostali reprezentanci (2 kobiety 1 3 megzczyzn) to osoby pochodzace

Z wiosek.

Tabela 62 Miejsce zamieszkania respondentéw (dziennikarzy i publicystow NM)

Miejsce zamieszkania Liczba odpowiedzi _ Plec

N Kobiety Mezczyzni
wies 5 2 3
miasto do 299999 mieszkancow 13 5 8
miasto od 300000 do 999999 mieszkancow 8 2 6
miasto powyzej 1 000 000 mieszkancow 4 2 2
Ogotem: 30 11 19

Zrodto: Opracowanie wlasne
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3.4.1.4. Respondenci zdefiniowani wedlug wyksztalcenia

Pod wzglgdem wyksztatcenia, wsrdd respondentow u 20 ankietowanych odnotowano wy-
ksztatcenie wyzsze Il stopnia, magisterskie, techniczne lub rownorzedne, co stanowi 67% og6tu.
6 osob ma wyksztalcenie srednie. Pojedyncze osoby maja wyksztatcenie policealne oraz wyzsze
wyksztatcenie I stopnia licencjackie. W grupie tej nie znalazta si¢ ani jedna osoba z wyksztatce-
niem nizszym niz $rednie i techniczne.

Tabela 63 Wyksztalcenie respondentow

. Liczba odpowiedzi Pleé
Wyksztalcenie N Kobiet Mezczyzn
podstawowe / gimnazjalne 0 0 0
zasadnicze zawodowe 0 0 0
srednie licealne / techniczne 6 0 6
jedno i dwuletnie policealne /pomaturalne 1 1 0
wyzsze | stopnia (tytul licencjata, inzyniera) 1 1 0
wyzsze 11 stopnia (tytul magistra lub rdwnorzgdne) 20 8 12
wyzsze podyplomowe i z tytutem naukowym 2 1 1
Ogotem: 30 11 19

Zrbdto: Opracowanie wlasne

3.4.1.5. Staz respondentéw publikujacych w Network Magazyn

Wsrdd czytelnikéw zaproszonych do wywiadu, staz wspolpracy z réznymi firmami MLM,
oscylowat migdzy 1 a 28 lat. W badaniu ,,najdtuzszy” staz pracy w branzy MLM — powyzej 11
lat, dominowal u 16 respondentéow - ekspertow z branzy MLM, w tym 7 kobiet i 9 mezczyzn.
Grupa ta stanowita az poloweg respondentow (53%). Autorka zaklada, ze moze to $wiadczyc
o sporej praktyce i duzym doswiadczeniu w branzy oraz doswiadczeniu w pisaniu felietonow,

artykuldw czy reportazy, jaka posiadaja dziennikarze i publicysci w NM.

Tabela 64 Staz wspotpracy publikujacych dziennikarzy i ekspertéw z periodykiem NM

) , Liczba odpowiedzi Pte¢
Staz wspSlpracy 2 NM N Kobieta Mgzczyzna
ponizej 5-ciu lat 5 2 3
od 5 do 10 lat 9 2 7
powyzej 11 lat 16 7 9
Ogotem: 30 11 19

Zrbdto: Opracowanie wiasne

3.4.2. Wyniki wywiadow z czytelnikami Network Magazyn
Dzigki pozyskanym wywiadom’’2 udato sie odpowiedzie¢ na gléwne problemy badawcze
1 hipotezy postawione w niniejszej pracy. Wywiady te zostaty przeprowadzone w nastepujacych

terminach:

772 Przytaczane cytaty sg z zachowaniem oryginalnej sktadni i formulowania zdan.
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Tabela 65 Daty poszczegdlnych wywiadéw wiasnych z czytelnikami, specjalistami w branzy MLM

Wywiady wlasne z dziennikarkami
Wywiad numer Data wywiadu

1 18.10.2019
2 19.10.2019
3 20.10.2019
3 21.10.2019
4 22.10.2019
5 23.10.2019
6 24.10.2019
7 25.10.2019
8 26.10.2019
9 27.10.2019
10 28.10.2019
11 30.10.2019
12 31.10.2019
13 2.11.2019

14 3.11.2019

15 4.11.2019

16 5.11.2019

17 6.11.2019

18 7.11.2019

19 13.11.2019
20 16.11.2019
21 17.11.2019
22 18.11.2019
23 19.11.2019
24 20.11.2019
25 21.11.2019
26 22.11.2019
26 01.12.2019
28 06.12.2019
30 12.12.2019

Zrbdto: Opracowanie wiasne

3.4.2.1. Gléwne powody czytania papierowej wersji NM przez odbiorcow

Na wstepie kazdego wywiadu respondentom zadano pytanie: co sprawito, ze jest Pani/Pan
czytelnikiem ,,Network Magazyn” i1 od jak dtugo? Dla 26 czytelnikow, najwazniejsza wartoscia
czytania NM stat si¢ rozwoj w branzy Multi Level Marketing oraz poszerzanie wiedzy na ten
temat. Oto kilka z dtuzszych wypowiedzi: ,,Obiektywizm, jeden z pierwszych magazynow na te-
mat MLM — od 8-9 lat” (wywiad nr 16). ,,Rozwdj wiedzy na temat mlm. Po 2007 roku, zaczetam
sie interesowac bardziej social mediami i mim. W tamtym czasie preznie dziatalo Goldenline
i Profeo- miat inny profil. Napotkatam na drodze w poszukiwaniu wiedzy Macieja Maciejew-
skiego” (wywiad nr 4), ,,Od 2003 roku, bo bylo to jedyne pismo branzowe w sektorze MLM”
(wywiad nr 25), ,,Poniewaz pracowatam juz wczesniej w branzy MLM, pojawienie si¢ naszej
branzowego magazynu, byta dla mnie prawdziwym cudem i wielkim wydarzeniem, tym bardziej,
ze juz kojarzono nas z Piramidami Finansowymi, a one sq nielegalne” (wywiad nr 15), ,, Wersje

drukowang Magazynu miatem okazje czyta¢ ok. 8 lat temu. Sprawita na mnie dobre wraze-
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nie”(wywiad nr 7), ,,Pasjonuje sie MLM-em od lat 90-tych. Interesuje mnie rynek sprzedazy bez-
posredniej. Jest to niezalezne czasopismo” (wywiad 24). Odpowiedzi w tym zakresie byty jed-
nak bardziej zréznicowane: ,,NM jest to jedyne znane mi pismo zawierajgce rzetelng wiedze
0 MLM na rynku, od 2011 r.” (wywiad nr 2), ,,...to juz ponad 11 lat jak mam do czynienia z ga-
zetq. W tamtym czasie kupowatem i dostgpna w sieci EMPIK. Potem nastgpit boom przekazu
social mediow i z wersji dostepnej papierowej redakcja NM weszta na wersje elektroniczng”
(wywiad nr 21), ,,Od 2007 roku pracowatem w systemie network marketing i stqd znam Network
Magazyn” (wywiad nr 3), ,,Rodzina jest zwigzana z branzqg MLM, ostatecznie sam interesuje sie
tym tematem” (wywiad nr 18), ,,NM dostarcza mi i Partnerom, z ktorymi wspolpracuje wielu
ciekawych informacji ze swiata MLMowego. Wiadomo, ze kazda informacja w naszych czasach
jest bardzo wazna, tym bardziej, jesli jest ona rzetelnie przedstawiona i doktadnie sprawdzona
przed podaniem jej dalej. Bo NM sig¢ nie myli” (wywiad nr 19).

Inni respondenci wskazali, iz stanie si¢ czytelnikiem magazynu wynikato z pracy w branzy
MLM, a tym samym z koniecznosci bycia na biezaco. Pisali oni:”Od okoto 15 lat znam NM. Po-
wodem jest praca w branzy MLM” (wywiad nr 1), ,.Interesuje mnie tematyka branzowa. Czytam
magazyn od 10 lat” (wywiad nr 22), ,,Dziatalnos¢ w branzy MLM. Od 2005 roku” (wywiad nr
20), ,,Zaangazowanie w branze sprawito, ze interesowalem si¢ wszystkim, co z nig zwigzane.
Dzigki temu trafitem na NM. Czytam od ok. 7 lat” (wywiad nr 11), ,,.Sama od przeszto 6 lat zaj-
muje si¢ budowq sieci MLM w Polsce i dlatego tez jestem wiernym czytelnikiem Network Maga-
zynu. Znajduje tu wiele interesujgcych mnie tresci. Czytam magazyn kilka lat” (wywiad nr 26),
,»Cheé zdobycia wiedzy z dziedziny MLM” (wywiad nr 23).

Inna z czytelniczek byta zwigzana z magazynem od poczatku jego dziatalnosci: ,,Jestem czy-
telnikiem NM od samych poczqtkow jego dziatalnosci. NM bylo jedynym znanym mi pismem na
rynku polskim, piszgcym o branzy MLM i publikujgce materiaty, artykuly informacyjne oraz
szkoleniowe na ten temat” (wywiad nr 13).

Dla wigkszos$ci respondentdw, wybor czasopisma byl powigzany z konieczno$cig pozyski-
wania informacji branzowej] MLM, co bylo umozliwione dzigki Network Magazynowi. Widaé
w zwigzku z tym pochlebne opinie, wskazujace na duzg role¢ magazynu. Podkreslona zostata
jego rzetelno$¢. Byt to tym samym czynnik, ktory zadecydowat o wyborze NM, jako Zrodta in-
formacji z branzy DS/MLM. Zostanie czytelnikiem magazynu byto $cisle powigzane rowniez z
podjeciem si¢ wspolpracy z firma, ktora dziata w modelu MLLM i zwigzane z koniecznos$cig roz-
woju wiedzy 0 mim. Wsrdd badanych znalazty si¢ rowniez osoby, ktore nie byly usatysfakcjo-
nowane NM, mimo, iz czytelnikiem staty si¢ w podobnych powoddéw jak wigkszos¢ ankietowa-

nych. Osoby te wyrazily swojg opini¢ na ten temat i uzasadnity ja: ,,Chec zdobycia dodatkowej
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wiedzy na temat DS/MLM, jednak od pewnego czasu strona networkmagazyn.pl ma w moim
przypadku dziatanie odwrotne” (wywiad nr 8).

Duza role rowniez odegrato porownanie do konkurencji: ,,Bedzie z 15 lat. Co sprawito? Pomimo
niedociggniec, to najsensowniejszy periodyk o marketingu sieciowym w Polsce. Inne, coz.... Sg
tak stabe, ze w zasadzie nie biore ich pod uwage” (wywiad nr 14).

W wywiadzie zostalo réwniez wskazane, iz niektdrzy z respondentéw nie sg na biezaco z gazeta:
,,Nie jestem czytelnikiem NM od ok 5 lat” (wywiad nr 17), ,,Zajmowatam sie sprzedazq suple-
mentow wraz z corkq i z zieciem oraz wnukami, a oni czesto czytali ,, Network Magazyn”, gdzie
byly artykuty o nich samych” (wywiad nr 28), ,,Obecnie juz nie jestem czytelnikiem czestym —
tylko od czasu do czasu czytam artykuly zwigzane z osobami z rodziny, ktore piszq w ,, Network

Magazyn” lub uczestniczq w jakichs imprezach, opisywanych przez te gazete” (wywiad nr 29).

3.4.2.2. NM, jako zrodlo informacji z branzy DS/MLM wedlug respondentéow

Kolejne pytanie wskazywato, ,,Co zdecydowato o wyborze przez Panig/Pana ,, Network Ma-
gazyn”, jako zrdédla informacji z branzy DS/MLM? Analiza wypowiedzi ukazata, iz na rynku
w czasie dziatalnosci Network Magazynu, nie byto gazet o podobnej tematyce.

Jeden z ankietowanych podat zaskakujacy aczkolwiek zabawny powodd czytania NM: ,,Urok
osobisty redaktora :))) Kiedy ja rozpoczynatam biznes MLM nie bylo zbyt wiele rzetelnych in-
formacji na jego temat, a NM przedstawia fakty o branzy i liderach” (wywiad nr 20). Innym po-
wodem stala si¢ osoba wydawcy: ,,Profesjonalizm redaktora oraz rzetelnosc¢ informacji” (wy-
wiad 24).

Respondenci pisali: ,, W tamtym czasie nie znatem innych gazet i chyba ich nie bylo, tak pro-

fesjonalnie prowadzonych. ,,Network Magazyn” byt jedynym na rynku tego typu periodykiem,
ktory przekazywat informacje tak edukacyjne jak tez motywacyjne oraz aktualnosci o dziataniu
roznych firm MLM” (wywiad nr 3), ,,NM jest to jedyne znane mi pismo zawierajgce rzetelng
wiedze o MLM na rynku, od 2011 r.” (wywiad nr 2), ,,Przyglgdatam si¢ réznym firmom MLM,
a Maciej ukazywat to, co ja zauwazatam na temat danych firm. Tak, wigc zaufatam i zaczelam
czytac informacje” (wywiad nr 4), ,,Na rynku bylo to jedyne Zrodto informacyjne na temat mar-
ketingu sieciowego, dzigki ktoremu mozna byto poglebi¢ swojg wiedze na temat tej branzy”
(wywiad nr 5).

Wybor gazety byl zwigzany z faktem, iz w Czechach, ani na Stowacji lub z Irlandii, jak row-
niez w Polsce nie jest dostepny podobny magazyn: ,,W Czechach, ew. na Stowacji nie ma takiego
magazynu. To czytam tylko artykuty w Internecie. Jestem przedsiebiorca w mim. NM znam od
roku 2012” (wywiad nr 6).
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Wida¢ tym samym bardzo przychylng wypowiedz o gazecie z podkresleniem tego, co moze
przyciaga¢ czytelnikoéw: ,,Tematyczne artykuly oraz informacje dotyczgce wydarzen w branzy
MLM. Wierze, ze wiele 0sob niezaleznie od tego czy zaczynaly swojg przygode z MLM czy tez
byly na wysokich poziomach struktur MLM mogto / moze skorzysta¢ z duzej wiedzy tam zawar-
te]” (wywiad nr 7), ,,Zdecydowata tres¢, ktora si¢ znajduje w magazynie dotyczgca branzy
MLM” (wywiad nr 10).

Wazny byl dostep do wiedzy: ,,Ciekawe artykuty, cenne wskazowki przydatne w pracy ne-
tworkera” (wywiad nr 25), ,,Jest to pismo, ktore dostarcza wartosciowych i niezaleznych tresci
na temat branzy” (wywiad nr 22), ,,Przede Wszystkim to, ze tresci sq rzeczowe i zawsze oparte na
faktach oraz liczbach. Po kilku przeczytanych artykutach stwierdzitem, ze czerpanie informacji
z tego zrodla jest dobrq decyzjq. To zrodlo wiarygodne” (wywiad nr 11).

Przekonania i1 wartosci, ktore sprawiaja, iz respondenci sg wiernymi odbiorcami tre§ci NM:
LUwazam, ze jest to czasopismo na bardzo wysokim poziomie merytorycznym. Informacje poda-
wane sq w sposob bardzo rzetelny, bez przektaman. Zespot redaktorow to osoby ,,z najwyzszej
potki”, fachowcy z branzy, osoby wiarygodne. ,,Network Magazyn” jest doskonalym Zrodiem
wiedzy o MLM zarowno dla poczgtkujgcych networkerow jak i dla liderow o ugruntowanej pozy-
¢ji. Daje witasciwe wyobrazenie o MLM, obala mity, pokazuje dobre, rzetelne firmy, wskazuje,
jakich unika¢” (wywiad nr 26).

Tym samym gazeta przyciaggneta czytelnikow swoja trescia, ale tez uczciwoscia, bezstron-
nym i profesjonalnym podejSciem do tematu. Za najwazniejsze jej atrybuty, respondenci uznali:
,Bezstronne i profesjonalne podejscie do tematu” (wywiad nr 12), ,,Rzetelnos¢ redakcji, krytycz-
ne spojrzenie, prawidtowos¢ tworzenia kolejnych wpisow” (wywiad nr 18) oraz ,,Bezinteresow-
nos¢ redakcji. Rzetelnos¢ w przekazie. Sarkazm redaktora. Wszystko moge znalez¢ w jednym
miejscu. Brak fake newsow” (wywiad nr 19).

Niekiedy czytelnictwo NM rozpoczgto si¢ wraz z poleceniem gazety przez sponsora: ,, Ne-
twork Magazyn byt mi polecony przez sponsora, by czytaé¢ artykuty branzowe” (wywiad nr 9),
,, Moi owczesni sponsorzy zachecili mnie do niego” (wywiad nr 16).

Respondentom wazne wydato si¢ zwracanie uwagi na legalno$¢ i nielegalno$¢ przedsiewzie¢
MLM: |, To pierwsza gazeta o tematyce branzy sprzedazy bezposredniej i systemie MLM czesto
mylnie traktowanym, jako ,, piramida”. Zaczeto si¢ od poszukiwan wiedzy z zakresu DS/MLM by
moc pracowac z ludzmi i dla ludzi” (wywiad nr 21), ,, Network Magazyn od poczqtku zaczgt swo-
ja wielkg MISJE od uswiadamiania ludziom roznic, miedzy legalnym biznesem MLM a nielegal-
nymi inwestycjami w Piramidach Finansowych. To mnie bardzo uje¢to i wzbudzito spore zaufanie

do tego periodyku. Pisat o nas, o Liderach o naszej pracy i na czym ona polega, o tym, czym sig
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zajmujemy. To bylto profesjonalne wydanie opisujqgce ciezkq prace, petng nauki i rozwoju osobi-
stego ludzi dgzgcych do sukcesu, co zasadniczo roznito nas — networkerow, od popularnych wte-
dy domokrqzcow, handlu obwoznego itp. Wreszcie ktos napisal, zZe praca w systemie MLM jest
powaznym, wielodochodowych biznesem i warta jest zastanowienia, przytgczanie si¢ i sprobo-
wania oraz zarabiania wielu tysiecy zlotych” (wywiad nr 15).

Przyczyny poszukiwania tego typu niszowego czasopisma z branzy biznesu MLM byty bar-
dzo rdézne 1 niekiedy dos¢ zaskakujace. Z kolei jeden z respondentdéw jako trener i by¢ moze
przyszty networkowiec, stat si¢ czytelnikiem NM z uwagi na potrzebe szukania kontaktow:
., Przeglgdatem strone internetowq NM, jako potencjalny mlmowiec, bo szukalem Liderow do
wspolpracy w ramach oferty szkolen dla ich grup, jakie organizuje i prowadze” (wywiad nr 30).
Wsrod respondentéw byli rowniez tacy, ktorzy czytali NM przede wszystkim z uwagi na rodzi-
ng: ,, Czytalam i kolekcjonowalam wszystkie numery tego periodyku z artykutami o moich naj-
blizszych. Stqd mogtam poznaé troche ten magazyn” (Wywiad nr 28), ,, Zainteresowatam sie tym
magazynem z uwagi na zaangazowanie mojego meza i jego rodziny w prace w MLM” (wywiad
nr 28).

Kolejng przyczyng poszukiwania tego typu niszowego magazynu przez Lideréw MLM byt
fakt, iz ,, W tamtym czasie nie znalaztem nic innego” (wywiad nr 27), ,, To nie byt wybor. To ra-
czej brak godnych uwagi alternatyw” (wywiad nr 14). Byto to rowniez ,, Przekonanie, Ze znajde
w nim wiarygodne i bezstronne informacje. Poczgtkowo portal networkmagazyn.pl byt faktycznie
zrodlem wielu informacji branzowych i z calq pewnoscig mogtem okresli¢ go mianem <<jedyne-
g0 niezaleznego portalu branzy DS/MLM>>. Obecnie zawartos¢ magazynu skutecznie odwraca
moje zainteresowanie. Magazyn, ktory jest okreslany mianem niezaleznego na przetomie lat
przestal by¢ w moim odczuciu niezaleznym. Zaprzestal tez dostarczania wiarygodnych i aktual-
nych informacji. Po wejsciu na strong internetowg magazynu czytelnik witany jest masq reklam,
ktore nie majq nic wspolnego z branzg. Od ubezpieczen przez odszkodowania po sprzedaz wina.
Sktaniam si¢ ku temu by stwierdzi¢, ze wydawca magazynu, z portalu, ktory byt narzedziem
i bazg wiedzy, powoli sukcesywnie tworzy baze reklamowqg nastawiong na zysk z ich wyswietla-
nia/publikacji” (wywiad nr 8).

Zdania ws$rdd respondentow sg jednak podzielone na temat NM. Jeden z respondentéw do-
strzegl, iz dawniej nie byto dostepu do danych, wspotczesnie jest ich jednak zbyt wiele: ,,5-10

lat temu ludzie szukali informacji, dzisiaj jest ich przesyt uciekajg od nich” (wywiad nr 17).
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3.4.2.3. Ulubione miejsca respondentow na czytanie NM

Kolejne pytanie wskazywato: ,,W jakich miejscach najczesciej czyta Pan/i Network Maga-
zyn?” W wigkszos$ci przewazaty odpowiedzi ,,w domu”, ,,rzadziej w biurze”, ,,w kawiarni”

Jeden z uczestnikdw badania opisat dawne czasu od poczatku dziatania NM i to, jak wygla-
daly poczatki przegladania i promowania tego czasopisma poprzez polecenia ustne tzw. ,,marke-

»118: W tamtych czasach, dostepne byly tylko formy

ting szeptany” czy tez ,,marketing plotki
drukowanego magazynu. CzytaliSmy je z zapartym tchem w biurze, w domu, na spotkaniach.
Jeszcze pachnialy farbq drukarskq i nowosciq, jak , swieze buteczki”. Bylismy rzqdni wiedzy
i cieszylismy sie, kiedy pozytywnie opisano naszq firme, produkt lub nas albo kogos, kogo znali-
smy z naszej struktury w linii sponsorskiej gore lub w dot. Prezentowalismy artykuly z NM na-
Szym Liderom na spotkaniach i meetingach, polecalismy ten magazyn. Natomiast cyfrowq wersje
przeglgdam od czasu do czasu, przewaznie wtedy, kiedy widze udostepniony ciekawy dla mnie
wpis na Facebooku lub dostaje Newsletter, jako subskrybent” (wywiad nr 15).

Kolejny pisat: ,, Lubie mie¢ pod rekqg dobrq lekture. Czesto podrozuje i ,, Network Magazyn™
jest wowczas dla mnie mitym towarzyszem. Rowniez w domu czy tez w ogrodzie, pijgc dobrq ka-
we, czytam z zainteresowaniem artykuty. Do wielu z nich powracam gdyz warto odswiezac¢ naby-
tq wiedze. W MLM wazna jest informacja, motywacja, inspiracja i to znajduje w tym czasopi-
smie” (wywiad nr 25).

Jak wynika z odpowiedzi, w wigkszosci przewazaty odpowiedzi w domu i rzadziej w biurze,
kawiarni, czy w innych miejscach. Ich przekroj byt nastepujacy: ,, Dom lub praca. W wolnych
chwilach czesto spoglgdam na NM, aby zobaczyé, ,,co w trawie piszczy” (wywiad nr 11), ,, Pa-
pierowq wersje NM czytatam wiele razy w wygodnym fotelu, w tozku, przy kawie i herbatce,

w rodzinnym gronie rozmawiajgc o tym pismie z mezem, o artykutach, podziwiajgc opisywanych
tam Liderow MLM oraz sledzqc tez artykuly o nasz, jako TOP Liderach MLM oraz o naszej ro-
dzinie” (wywiad nr 13), ,, Dom, bo tam mam chwile spokoju zeby poczyta¢” (wywiad nr 16),
, Najczesciej w domu, jednak zdarza sie to rowniez w miejscach publicznych, transporcie
publicznym” (wywiad nr 18), ,,Magazyn czytam najczesciej w moim biurze, bo wlasnie tam
znajduje si¢ podreczna literatura” (Wywiad nr 22).

Wiele osob czyta w domu i w réznych miejscach uzywajac do tego celu Internetu: ,, Czytam

najczesciej w domu, przy biurko w formie online” (wywiad nr 3), ,, Najczesciej NM czytam bedgc

13 Marketing szeptany (ang. buzz marketing) to galaz marketingu, ktora uwazana jest za jedno z najskuteczniej-
szych narzedzi promocji w sieci. Fenomen buzz marketingu polega na nienachalnym i jak najbardziej naturalnym
wywolywaniu dyskusji na temat danej marki. “Niewazne co moéwia, wazne by mowili” - to motto czg¢Sciowo oddaje
charakter marketingu szeptanego, nie bez powodu nazywanego takze marketingiem plotki. Zrodto: A. Nowak, Co to
jest marketing szeptany? Rodzaje, przykiady i bledy, Widoczni, https://widoczni.com/blog/co-to-jest-marketing-
szeptany/ , [dostep: 28.02.2021].
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w domu, poniewaz jak wychodze z domu to zajmuje si¢ w 100% pracgq, a jak wracam do domu to
mam czas dla siebie. Niemal zawsze korzystam z wersji elektronicznej. Mam kilka magazynéw
w domu, ale to raczej sporadyczne zakupy, a nie Zadne planowane prenumerowanie” (wywiad
nr19), ,, Gazeta, jak gazeta... wszedzie, gdzie to jest mozliwe" (wywiad nr 21).

Kolejne osoby czytaja ,, Wylgcznie portal w Internecie. Najczesciej w domu. Dlaczego?
Bo w ogdle, jesli czytam, to w domu” (wywiad nr 14) oraz ,, Ostatnio tylko w Internecie, nie sle-
dze juz tak aktywnie rynku” (wywiad nr 26).

Jak wynika z odpowiedzi respondentéw, najczesciej powodem czytania w roznych miejscach
jest obecny tam przede wszystkim spokdj, co wielokrotnie byto podkreslane. Jedni maja spokoj
w domu, inni w biurze lub w kawiarni, a kolejni podczas podrézy czy tez w ogrodzie badz w
16zku. Oto kilka wypowiedzi na ten temat: ,, Dom to jest dobre miejsce na spokojne czytanie tego
magazynu” (wywiad nr 29), ,, W biurze oraz przed spaniem w tozku” (wywiad nr 5), ,, Przede
wszystkim ,, Network Magazyn” czytam w domu, bo wtedy mam spokoj” (wywiad nr 28).

3.4.2.4. Zalety drukowanej wersji ,,Network Magazyn” zdaniem czytelnikow

Nastepne pytanie analizowane wsrdd respondentdw brzmiato: Co jest Pana/Pani zdaniem
najwigkszg zaleta drukowanej wersji ,,Network Magazyn” i dlaczego? Dla cze¢sci ankietowanych
znaczenie miata wiarygodnosc: ,, Niektorzy twierdzq, ze co wydrukowane, to bardziej wiarygod-
ne, bo w Internecie kazdy moze cos$ napisac, a z wydrukowaniem juz nie jest tak tatwo” (wywiad
nr 20). ,, Wyzsza wiarygodnos¢é. Zawsze ,,coS” na papierze fizycznym ma wyzszq wiarygodnosé
spoteczng niz ,,cos” napisane w Internecie” (wywiad nr 11).

Zaleta tradycyjnej wersji jest trwato$¢ gazety 1 mozliwo$¢ pozostania je w prywatnych bi-
blioteczkach czy tez w bibliotekach publicznych i uczelnianych, tak jak bibliotecznych ksiazek,
na dhugie lata, a nawet na zawsze: ,, Zostaje na zawsze W niezmienionej od czasu druku wersji.
Nie mozna jej edytowac. Poza tym NM jest wydawany w bardzo tadny i elegancki sposob, wiec
dobrze sig to czyta” (wywiad nr 19). Ponadto czyta si¢ go dobrze nawet przez seniorow: ,, Dru-
kowany magazyn mozna wzigé do reki, mozna sobie dotkngé przyjemny jedwabno-kredowy pa-
pier, pod palcami jest on sliski a nie chropowaty czy szorstki jak inne gazety, kartki i oktadka
pieknie si¢ blyszczq i jest to elegancki magazyn Kolory obrazkow sq mocne i wyrazne, a litery
w miare duze i czytelne dla starszych osob” (wywiad nr 28).

Za zalete wersji drukowanej uznaje wyzszg wiarygodno$¢, ale tez fizyczno$¢, obcowanie
z papierem, ,, Mozna zrobié¢ notatki, pokaza¢ komus” (wywiad nr 16), ,, ...mozZna jq fizycznie ko-

mus pokaza¢” (wywiad nr 27). Respondenci cenig sobie ,, UloZenie wpisow, kolejnosé. Jest to
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czytelne. Na kolejnych stronach dostajemy najczesciej tego, czego sie spodziewamy — tj. kolejne-
go artykutu” (wywiad nr 18).

Warto$cig dla czytelnika okazuje si¢ roéwniez ,, Mozliwos¢ wziecia magazynu do reki i prze-
czytania go bez rozproszen. W zdigitalizowanym swiecie coraz bardziej docenia si¢ wartos¢ cze-
gos fizycznego, co mozna dotkngc¢, powgchac¢ a nawet przytuli¢ i uruchomié poznawanie tego
poprzez wigkszos¢ zmystow, pozwalajgcych na przyjemne bodzce ptyngce do ciata i umystu czy-
telnika. Dzieki temu tworzy sie pelen zapis, ktory latwiej jest zapamietac, niz kolejne artykuty
z sieci online. Przez to drukowana wersja wydaje si¢ mie¢ wigcej powagi i wartosci niz cyfrowa,
a i ma szanse lepszego przetrwania dla potomnych niz wersja online, gdzie zmieniajq si¢ serwisy
www, domeny, technologie i wiele starych, nienowoczesnych materiatow znika z sieci raz na
zawsze” (wywiad nr 22).

Respondenci cenig sobie rowniez: ,, Fizycznos¢, obcowanie z papierem” (Wywiad nr 12),
,,»Mozna go wzig¢ do reki, poczuc przyjemny dotyk delikatnego, blyszczqcego papieru kredowego
i poczu¢ elegancje i wysoka jakos¢ druku oraz publikowanych zdje¢ oraz pieknych kolorow”
(wywiad nr 29).

Jeden z czytelnikow bioracy udzial w badaniu uwaza, iz warto na chwilg zrezygnowac

z technologii i zrelaksowaé przy NM, gdyz ,, Tradycyjna forma gazety jest oderwaniem od wsze-
chobecnych obecnie ekranow telefonow i tabletow. Wygodniej czyta sie wersje drukowang”
(wywiad nr 5). Inny twierdzi, ze ,, Mozna go zabra¢ wszedzie, super opcja dla osob preferujg-
cych drukowane magazyny” (wywiad nr 2).

Respondenci cenig sobie fakt, iz czasopismo NM ma swojg tradycyjna wersje, ktorg mozna
ze sobg zabra¢ w miejsca skupienia si¢ na sobie i swojej dziatalnosci, jak tez przedstawic jego
warto$¢ innym: ,, Zawsze mam jg pod rekq.... To najlepsze branzowe narzedzie, gazeta, do two-
rzenia zespolow konsumencko-sprzedazowych” (wywiad nr 21). Mozna ja dotkna¢, poczu¢ nie
tylko swoim umysltem i emocjami jak rowniez fizycznie i czyta¢ nawet na koncu $wiata przy
swietle ognia tam, gdzie nie dochodzi cywilizacja techniczna. ,, Zalet drukowanej wersji jest to,
Ze w spokojnym miejscu w ciszy mozna sobie poczytac¢ ten magazyn nawet wtedy, kiedy zabraknie
pradu. Najwiekszq zaletq publikacji w wersji drukowanej jest mozliwos¢ wygodnego zapoznawa-
nia sig z trescig w dowolnym miejscu. Wersje elektroniczne zazwyczaj wymagajg nosnika, jakim
Jest telefon czy tablet. Wersja papierowa dla czesci osob jest po prostu wygodniejsza” (wywiad
nr 8). ,,Mozna jq dotkngé, pomacaé, poczu¢ migkkosé i delikatnosé kartek oraz zobaczyé kredo-
wy, piekny papier, doznac wrazen estetycznych oglgdajqc kolorowe zdjecia i dowiedzie¢ sig wie-
le czytajqgc edukacyjne artykuly z marketingu, z psychologii sprzedazy z coachingu, poznac cie-

kawych ludzi, ktorzy juz zarabiajg w branzy MLM i poczytaé jeszcze inne tresci” (wywiad nr 15).
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Glowna zaleta wersji drukowanej to mozliwos¢ jej czytania ,, w kazdym miejscu i bateria nie
roztaduje si¢” (wywiad nr 3). Za gltéwne korzysci mozna uznac¢ dostep do wiedzy i informacji
odnosnie branzy i fatwy dost¢p do magazynu dla tradycjonalistoéw czytania gazet drukowanych,
ktorzy ceniag sobie ,,Szybkos¢ odnalezienia potrzebnych informacji, mozliwos¢ podkresienia i
zaznaczenia pewnych zdan” (wywiad nr 25) oraz to, ze ,,Latwiej wroci¢ do danego tematu”
(wywiad nr 4).

Cze¢s$¢ osob zwracata uwage na srodowisko podczas czytania NM i na mozliwo$¢ skupienia
uwagi oraz na komfort dla umystu, uktadu nerwowego oraz dla wzroku: ,, Czytelnik trzymajgc
magazyn w reku moze na chwile ,,zatopic” sie w temacie MLM niczym nierozpraszany. Magazy-
ny drukowane majq te przewage, ze gdy juz mamy przed sobg tres¢ duzej objetosci artykutu to
czytamy przewaznie do konca, natomiast w Internecie im diuzszy tekst tym wigksze zniecierpli-
wienie czytajqcego. Przez to artykuly muszq by¢ bardziej okrojone, co moze niekorzystnie wply-
ngc¢ na temat artykutu” (wywiad nr 7).

Czytajac gazety w tradycyjnej wersji, odbiorca dba o §rodowisko zewngtrzne oraz o ekologie
swojego organizmu, gdyz dzigki temu wzrok nie meczy si¢ W czasie czytania: ,, Najwigkszq zale-
tq drukowanej wersji ,, Network Magazyn” jest brak uszczerbku dla wzroku, o ile si¢ czyta z do-
brg iloscig swiatla, wadg jest zuzywanie drzew, ktore dajg tlen” (Wywiad nr 23), a ,, Wzrok sie
nie meczy w czasie czytania” (wywiad nr 1), ,, Nie niszczy si¢ wzrok, o ile si¢ czyta z dobra ilo-
Scig Swiatta” (wywiad nr 10).

Nie wszyscy badani byli zainteresowani wersja tradycyjna: ,, Nie kupuje juz drukowanych
gazet” (wywiad nr 17). Tylko pigciu respondentow stanowigcych 17%, nie korzysta z drukowa-
nej wersji NM i nie znalo jej: ,, Nie mam zdania — mato znam drukowanej wersji” (wywiad nr
30). Przykladem jest tez uczestnik badania ze Stowacji, ktory domysla si¢ tylko zalet wersji dru-
kowanej: ,, Chyba to, ze jest dobrze zrobione. Papier jest papier. Niestety, nie mam dostgpu do
drukowanego NM” (wywiad nr 6).

Dominujaca wigkszos¢, bo az 83% respondentéw zna drukowang wersje 1 wypowiedziala si¢
na temat jej zalet, a jeden z uczestnikow badania napisat konkluzje, co do czasow technologii
cyfrowej i czasow papierowych gazet. Niech begdzie ona podsumowaniem zagadnienia zalet dla
drukowanej prasy: ,, Cyfrvzacja zaczyna dominowacé w dzisiejszym swiecie ja jednak nadal wolg
mie¢ przed sobq drukowang wersje magazynu, cieszy¢ sie dobrg, jakoscig w sensie walorow Wi-
zualnych- znakomitq grafikq, zdjeciami, doskonatym papierem. Majgc w reku ten magazyn mam
zawsze specyficzne poczucie, ze MLM to powazny biznes, to prestiz a nie wstyd. Wersja papiero-
wa jest bardzo dobrqg wizytowkg MLM. Drukowana wersja zawsze zmiesci si¢ do walizki i nie

trzeba martwic sie czy bedzie zasieg Internetu” (wywiad nr 26).
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3.4.2.5. Wady drukowanej wersji NM zdaniem respondentow - czytelnikow

Kolejne pytanie ukazato, ,,Co jest Pana/Pani zdaniem najwi¢ksza wadg drukowanej wersji
Network Magazyn?

Blisko jedna trzecia respondentéw (6 osob) nie miata zdania lub nie dostrzeglo zadnych wad
(2 osoby) w papierowym wydaniu NM. Trzy osoby stwierdzily, ze nie interesuje ich drukowany
NM, gdyz wola wydanie dostepne w sieci. Pozostata wigkszo$¢ respondentow stanowigca 67%,
podzielita si¢ w wywiadach swoimi spostrzezeniami. Za dominujacg wadg¢ respondenci w wigk-
szo$ci uznali papier, z ktorego produkowany jest magazyn.

Najwigksza liczba oséb (20) zwraca uwage na fakt, iz papier z czasem butwieje 1 niszczy si¢
lub moze sptona¢: ,, Wersja papierowa moze tez by¢ wadg tradycyjnego wydania, gdyz moze si¢
zniszczy¢, zalaé wodg, spalié, ktos moze sprzqtac i usungc¢ jg do kosza przez pomytke, mysigc, ze
to jest jeden z wielu magazynow, jakie w zyciu kupujemy. Kiedys w Magazynie tym byly bardziej
aktualne artykuly — teraz jest on wydawany rzadziej — stqd tez artykuly sq czesto juz nieaktualne
i po diugim czasie np. potl roku, rok, mozemy si¢ dowiedzie¢ o jakims ciekawym wydarzeniu”.
Ponadto: ,, Nie ma gdzie tego przechowywac” (wywiad nr 13). ,, Wadg jest brak mozliwosci prze-
czytania, gdy ,,jest ciemno albo np. ciasno w autobusie” (wywiad nr 3) a gazeta ,, Zajmuje miej-
sce” (wywiad nr 4), gdyz jest to ,, Format niemieszczqcy si¢ do malej torebki” (wywiad nr 1).

Liczy si¢ tu rowniez waga papierowego periodyku NM oraz jego obszernos¢, ktéry trzeba
wzig¢ ze soba, a ktdéra moze stanowi¢ wade: ,, Ciezar - to uwazam za wadeg, jednak wersja dru-
kowana w formie dotychczasowej, podnosi prestiz oraz docenia czytelnika ukazujgc mozliwosci,
sposoby, rozwdj ... Wada czy zaleta? Sam nie wiem, bo z powodu ,, Cigzaru” nastepuje planowe
jej noszenie na spotkania - czyli nie dla noszenia sobie a traktowanie jej, jako narzedzie" (Wy-
wiad nr 21).

Dla innego respondenta waga jak réwniez dostepnos¢ réwniez stanowig wade NM: ,, Dostep-
nos¢, waga. Ciezko byly dostepne wydania NM do nabycia w punktach/sklepach. Jak byty ob-
szerne wydania to byly niemal jak ksigzka, przez co odpychatl az z nadmiaru tresci” (wywiad nr
11). Za wade uznano jednak aspekty ekologiczne takie jak wykorzystanie druku kolorowego
oraz wycinanie lasow w celu produkcji papieru, co ma niekorzystny wpltyw na §rodowisko. Re-
spondenci odpowiadali, ze do produkcji drukowanego NM ,, Zuzywa si¢ drzewa, ktore dajg tlen”
(wywiad nr 10), ze niszczy ,, Chyba CO2. Jest kolorowy, to obcigza przyrode” (wywiad nr 6),
a takze, ze ,, Dostepnos¢ zakupu. Drukowanie nie jest BIO” (wywiad nr 20).

Dla sporej liczby os6éb wazna jest nieograniczona dostgpnos¢ i1 szybkos¢ otrzymywanych

informacji, a tymczasem, drukowana wersja wedtug respondentow, to ,, Ograniczona ilos¢ in-
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formacji” (wywiad nr 7), a przez ,, Brak petnej mobilnosci, Mozna go przeczytaé tylko wtedy,
kiedy mamy wersje drukowang” (wywiad nr 18), co w efekcie daje ,, Brak szybkiego dostepu do
wszystkich ciekawych artykutow” (wywiad nr 5). Okazuje sie, ze ,,aby go przeczytaé trzeba go
mie¢ zawsze przy sobie, a konkretne artykuly trzeba odszukiwac recznie, totalnie inaczej niz
w Google” (wywiad nr 19).

., Wadg jest to, ze papierowa wersja nie aktualizuje si¢ sama, ze sq tam stare, historyczne tresci,
czasem zupetnie nieaktualne dane. Coraz starsze numery sq jak historyczny dokument mijajg-
cych czaséw, jak KRONIKA WYDARZEN i LUDZI. Cho¢ to jest moze réwniez zaletg” (Wywiad
nr 15).

Kilku respondentéw wspomniato rowniez o kosztach NM tak dla czytelnikow jak rowniez
dla wydawcy. Uznano je rowniez uznano za niekorzystne: ,, Wadg drukowanej gazety moze by¢
to, Ze trzeba jq kupié i ma ona swoj koszt” (wywiad nr 27), jak rdwniez to ,, Wydawca ponosi
koszty druku. Poza tym wersje papierowe zajmujq miejsce w biurze, jesli chcemy je magazyno-
wac” (wywiad nr 22).

Podsumowujac, za wady respondenci uznali ,,nieekologiczny” papier i wykorzystanie druku
kolorowego, co wedtlug nich, ma niekorzystny wptyw na $rodowisko. Ponadto kolejng wadg —
jak twierdza, jest ograniczona ilo$¢ informacji na biezaco i dostep do peinej tresci wszystkich
newsOw w kazdym miejscu i czasie — nawet ciemng nocg 1 bez $wiatla, czyli nie tak, jak daje te
mozliwo$¢ cywilizacja techniczna. Zdarza si¢, iz format nie mie$ci si¢ do matej torebki 1 jest
zbyt cigzki. Zdaniem respondentéw oznacza to, iz jego wielko$¢ moze sprawia¢ trudnosci w za-
braniu pisma NM ze sobg w podrdz — szczegolnie kazdego dnia. Utrudnieniem, czyli zarazem

wada jest ich zdaniem rowniez koszt zakupu tradycyjnej wersji NM.

3.4.2.6. Propozycja dotyczaca czestotliwosci wydan dla drukowanego NM

Na pytanie: ,,JJak czesto drukowana wersja ,,Network Magazyn” powinna by¢ wydawana i
dlaczego? respondenci do$¢ czgsto uwazali, iz powinien to by¢ miesiecznik lub kwartalnik. Swo-
ja odpowiedz uzasadniali: ,, Kwartal, aby zdgzy¢ przeczytaé caly materiat” (wywiad nr 2),
., Kwartalnik - uwazam, Ze jest wersjq optymalng” (wywiad nr 21), ,, Kwartalnie. Aby zamiesz-
czac kluczowe informacje, ale tez, aby nie powstata z tego kwartalna ksigzka a w ciggu kwartatu
spokojnie zbierze si¢ na tyle informacji, Ze mozna stworzy¢ ciekawy przystgpny magazyn o od-
powiedniej objetosci tresci” (wywiad nr 11). Wielu czytelnikéw rowniez przychylito si¢ do tego
rodzaju czestotliwo$ci wydawania pisma: ,, Minimum raz na kwartal — wiele 0séb postuguje sie
nim jako wspierajgcy material marketingowy (wywiady, profile liderow, opisy sukcesow firm,

etc” (wywiad nr 12), ,,Sqdze ze co kwartal wystarczytby. Wazne informacje sq dostepne na bie-
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zgco w social media” (wywiad nr 4), ,, ...uwazam, zZe raz na kwartat byloby ok, ale nie wiem jak
duza ilos¢ materiatow naptywa do redakcji” (wywiad nr 19). Inna osoba pisze: ,,Jesli w ogdéle, to
kwartalnik. Nie dzieje sie az tyle zeby bylo, o czym pisac¢ czesciej” (Wywiad nr 14).

Zgodnie z jedng opinig respondentki drukowana wersja ,,Network Magazynu” powinna by¢
wydawana kilka razy w roku: ,, Cyklicznie, miedzy 2 a 4 miesigce. Dociera do innej publiki, oraz
dla osob, ktore chcg przeczytaé konkretne artykuly, a nie majq na to czasu, na co dzien” (Wy-
wiad nr 18).

Innym razem badana stwierdzita: ,, Mysle, ze jak by byta 6, lub 4 razy w roku, to byto by do-
starczajgce. Pozwolitoby zaspokoi¢ oczekiwania” (wywiad nr 6).

Inne odpowiedzi sg propozycja mniej zdecydowang np.: ,, Minimum kwartalnik, ale najlepiej
miesigcznik, bo jest duzo tematow, ktére warto poruszacé” (wywiad nr 25).

W kierunku wydawania periodyku, co miesigc przychylito si¢ 7 oséb., Twierdzili oni, iz:
., Magazyn powinien by¢ miesiecznikiem, ktory powinien by¢ zrodtem wiarygodnych informacji
branzowych. Czestsze publikowanie stanowi cykliczne dozowanie wiedzy” (wywiad nr 8), ,,Co
miesigc, poniewaz aby by¢ z nowinkami na biezgco z branzy marketingu sieciowego” (Wywiad
nr 10).

Wybdr uzasadniano réwniez tak: ,, Moim zdaniem powinien by¢ to miesiecznik. Wystarczajgco
duzo czasu, aby zebrac¢ materialy i aby by¢ na biezgco z tym co dzieje si¢ na rynku (aczkolwiek
Internet bedzie tutaj zawsze lepszym rozwigzaniem)” (Wywiad nr 7).

Nie wszyscy respondenci byli w 100% pewni tego wyboru, jednak mimo to przychylali si¢ do
niego: ,, Ciezko jest to mi okreslic. Mysle, ze jest to dyktowane potrzebami Czytelnikow. Moze 1
raz w miesigcu powinna ukazywac si¢ forma drukowana z aktualnymi wiadomosciami” (wywiad
nr 3) oraz ,, Gdyby temat mnie interesowat, chetnie poczytatabym magazyn drukowany co mie-
sigc” (wywiad nr 9). Jeden z badanych poszedt znacznie dalej 1 zaproponowal: ,, Miesiecznie +
dodatki” (wywiad nr 24).

Zaproponowano rowniez wyjatkowe wydanie dla NM: ,, Specjalne wydanie. 1 raz w roku”
(wywiad nr 20) i zauwazono, iz ,,w tym wzgledzie nie powinno by¢ zmian” (Wywiad nr 26). Su-
gestie te dotyczyly dwczesnej wersji wydawania NM jak do tej pory, czyli co 3-4 miesigce oraz
potraktowania jednego z tych wydan, jako wydanie specjalne raz w roku.

W grupie respondentéw siedem osob przyznato, ze nie posiada zadnego zdania. Jeden z nich
uzasadnit to stowami: ,, od wielu lat nie uzywam papierowej” (wywiad nr 16), inny gdyz ,, dawno
nie czytatem” (wywiady nr 27 i 28), a ostatni stwierdzit: ,, mato znam drukowang wersje” (Wy-

wiad nr 30).
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W podsumowaniu, kilku z respondentow uzasadnito najlepsza wedtug nich optymalizacje
czestotliwosci wydawania NM stowami: ,, Kilka razy do roku” (wywiad nr 1), ,, Wersja druko-
wana powinna by¢ mniej obszerna, lZejsza w tres¢ i wydawana, jako kwartalnik, co trzy miesig-
ce. Wtedy bytaby bardziej aktualna, wiele artykutow byloby ,,swiezych”, traktujqgcych o wyda-
rzeniach sprzed 1-2 miesiecy. A obszerne wydanie blisko 200 stron nie odstraszatoby czytelnika,
ze to wszystko trzeba by i pasowatoby kiedys przeczytac, bo Czytelnik wydat na to swoje pienig-
dze. Mniejsze wydanie po 50 stron w zupetnosci by wystarczyto, co 3 miesigce” (Wywiad nr 13),
,Raz na kwartat lub raz na pot roku jest optymalnym czasem. Lepiej wydawac gazete rzadziej
i mie¢ bardzo dobre artykuty, niz co miesigc i pisac¢ ,,na site” (wywiad nr 5). ,, Najlepiej jakby
., Network Magazyn” wydawany byt czesciej a ludzie przyzwyczaili sie do niego i oczekiwali go
co kwartal. Jesli jest raz na rok lub na pot roku, ludzie mogq zapomnie¢ o nim. Za duzo stron tez
nie moze by¢, bo mato kto ma czas wszystko naraz czytaé. Zatem czesciej i mniej stron — to pod-
stawa. Ludzi przyzwyczajq sie do tego i bedq oczekiwac na kolejny, aktualniejszy numer kwar-
talnika, tak jak byto kiedys” (wywiad nr 15).

Lacznie za kwartalng forma periodyku NM w drukowanej formie, opowiedziato si¢ az 17 re-
spondentow, co stawi ponad potowe wszystkich catosci badanej proby czytelnikow (57%).

W sondazu okreslonego segmentu rynku towaro6w konsumpcyjnych, czyli zakupu drukowa-
nej wersji NM, w poglebionym wywiadzie niestandaryzowanym, wigksza cze$¢ ankietowanych
uznata, ze najlepsza forma dla tradycyjnej wersji periodyku NM, bedzie jego wydruk z czesto-
tliwoscig kwartalna, uzasadniajac, iz: ,, Magazyn powinien by¢ wydawany, co 3 miesigce. To roz-

sqdny czas, aby zgromadzi¢ wartosciowy material” (wywiad nr 22).

3.4.2.7. Gléwne powody siegniecia czytelnikow po cyfrowa wersje NM

W pracy analizowano réwniez: ,,Czy czesto siega Pan/Pani po cyfrowg wersje Network Ma-
gazynu - www.networkmagazyn.pl i dlaczego?

Cze$¢ badanych stara si¢ nadazy¢ za trendem w biznesie: ,, Mam podglgd na rynek dzigki
portalowi. Dzis liczy si¢ szybkos¢ przeptywu informacji. Sprawdzam trendy (firmowe, sprzeda-
Zowe), mam wykazy tego, co dzieje si¢ w firmach z zakresu DS, MLM - srednio - raz w tygodniu
(chyba, zZe dzieki np. informacji na FB zakres i temat bedzie mi potrzebny na dany moment, wte-
dy czesciej” (wywiad nr 21). Uwazaja rowniez, ze forma cyfrowa ,, ...jest wygodniejsza i zawsze
pod rekqg” (wywiad nr 16).

Pieciu sposrod uczestnikow sondazu twierdzi, ze wchodzi na strong NM réwniez dos¢ Sys-
tematycznie z uwagi na tatwg dostgpnos¢ cyfrowej wersji: ,, Dos¢ czesto, bo to wygoda i dostep-

nos¢” (wywiad nr 12), ,, Kilka razy w tygodniu z uwagi na to, ze jest latwa dostgpnosé¢” (wywiad
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nr 20), ,, Srednio raz do dwéch razy na tydzien. Po prostu zaglgdam informacyjnie” (Wywiad nr
11), ,, Raz w tygodniu wchodze na stroneg, aby przeczytaé najnowsze aktualnosci” (wywiad nr 5),
., Minimum 2 [ub 3 razy w miesigcu. Po informacje z branzy” (wywiad nr 6).

Druga grupa respondentéw (18 osdb) nie zaglada na strong NM zbyt czesto. Jedenastu z nich
wchodzi na strong, kiedy tylko ma czas i z cieckawosci, Pisza: ,, Gdy tylko mam mozliwos¢” (wy-
wiad nr 1), Tak, z ciekawosci, co tam w $wiecie” (wywiad nr 19), ,,.Sporadycznie, w wolnej
chwili, jest tatwo dostgpna — wystarczy mie¢ dostep do Internetu” (wywiad nr 2). Respondentow
przewaznie interesuje nowa tres¢: ,, Przeglgdam, gdy jest nowe wydanie” (Wywiad nr 24), ,, Nie-
czesto zaglgdam na strong. Wchodze tam, poniewaz interesujq mnie obecne tresci z innej bran-
zy” (wywiad nr9). Ponadto ,,...posiadam komputer, smartfon i wykorzystuje te urzqdzenia do
czytania Network Magazynu. Nie zawsze mam czas, aby kupi¢ wersje drukowang” (Wywiad nr
26). Tym czasem dla innego z badanych w sondazu, wersja papierowa wydaje si¢ by¢ lepsza
. Rzadko siegam po cyfrowq wersje, poniewaz wole wersje papierowq zazwyczaj” (wywiad nr
10).

Inni nie majg czasu, bo pracuja w biznesie MLM lub maja inne zaj¢cia: ,, Robie to bardzo
rzadko, poniewaz jestem skupiony na rozwijaniu wlasnego biznesu” (Wywiad nr 22), ,, Siegam
tam tylko do czasu do czasu, bo i branza MLM mniej mnie juz pochlania. Zajmuje sie i pasjonuje
Jjeszcze innymi tematami” (wywiad nr 15).

Jeden z respondentéw zaglada na portal NM wytacznie z uwagi na poszukiwanie klientow do
szkolen: ,, Tylko od czasu do czasu, kiedy szukam partnerow do wspolpracy i szkolen marketin-
gowo-rozwojowych” (wywiad nr 30).

Waznym powodem, dla ktérego respondenci odwiedzaja strong NM, jest rowniez udostep-
nianie nowych postow poprzez nowoczesne social media: ,, Wylgcznie wersja cyfrowa. Najcze-
Sciej po anonsie na Facebooku, ze pojawit si¢ nowy material. Plus — czasami szukam jakiejs
konkretnej informacji, jak ranking firm czy dane z rynku” (wywiad nr 14), , Jak mi wyskoczy
jakis link to przeczytam. Regularnie nie sledze¢” (Wywiad nr 23), ,, ...mam laptopa i czesto widze
na Facebooku jakis wpis na ten temat, wiec zaglgdam do cyfrowego wydania NM, co jakis czas”
(wywiad nr 28). Dla jednego z respondentow pomocna okazata si¢ znajomos$¢ z redaktorem na-
czelnym NM: ,, Maciej jest w srod moich znajomych w social mediach, tak, wiec jak zauwaze
wazne informacje to od razu zaglgdam oraz udostepniam jesli jest istotne” (wywiad nr 4). Ko-
lejne odpowiedzi byly podobne: ,, Tvlko od czasu do czasu oglgdam cyfrowg wersje ,, Network
Magazyn”, najczesciej, kiedy przebywam przed komputerem, a artykuly dotyczgc mojej firmy -
CaliVita lub moich znajomych bqdz rodziny. Informacje te widze to czesto udostepnione na FB

i wtedy wchodze na strong NM” (wywiad nr 3), a takze ,, ...od czasu do czasu zaglgdam na stro-
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ne portalu ,, Network Magazyn”, kiedy widze nowe publikacje poprzez Facebook, Twitter bgdz
dostaje Newsletter z ciekawymi tytutami na swojq poczte email. Jestem subskrybentem wiadomo-
sci z portalu Network Magazyn. Uwazam, Ze to jest dobry pomyst, aby informowaé Czytelnikow
na biezgco o wydarzeniach i nowych artykutach, poprzez wysylanie Newsletteru, tym bardziej w
czasach zagonienia, zabiegania, skupienia si¢ bardziej na swoich sprawach, ktorych jest ogrom.
Tak trzymac!” (wywiad nr 13),

Dwoch z respondentéw okazato si¢ by¢ mato usatysfakcjonowanych formg magazynu online
1 zagladaja tam coraz rzadziej. Jeden z nich twierdzi, ze ,,Jest to spowodowane zbyt duzym przy-
ttoczeniem informacji i ,, uporzgdkowanym chaosem” (wywiad nr 18). Drugi uzasadnia: ,, W po-
czqtkowej fazie rozwoju Network Magazynu bytem czestym gosciem portalu. Publikowane mate-
rialy byly pomocne przy prowadzonej przeze mnie dziatalnosci. Jednoczesnie mogtem na biezgco
poznawac opinie innych czytelnikow/odwiedzajgcych oraz prowadzi¢ dyskusje na interesujgcy
mnie temat. Niestety na dzien dzisiejszy tj. 20.10.2019 kazda moja wizyta na stronie internetowej
networkmagazyn.pl konczy sie ,,niesmakiem” zwigzanym obecng tresciq. Sqdzqc po datach pu-
blikacji czesci wpisow — zainteresowanie czynnym udziatlem w tworzeniu/odwiedzaniu portalu
zainteresowanych jest coraz mniej 0sob. Wpisy sq ,,wiekowe” a zainteresowanie czynng dysku-
sjq w postaci komentarzy znikome. W moim odczuciu - serwis, ktory dla mnie stanowit kompen-
dium wiedzy o DS/MLM, dzis dziata na niekorzysé¢ branzy DS/MLM. W moim odbiorze portalu
stracit on swoj sens. Zatracono niezaleznos¢ promujgc gtownie firmy spoza branzy MLM, o czym
stanowiq zamieszczane tresci reklamowe. Tres¢ na stronie zostata opublikowana za duzej ilosci,
gdzie problemem jest rowniez jej pogrupowanie. Najprosciej rzecz ujmujgc, na stronie jest
wszystkiego za duzo. Wszystko sie ,,zlewa”. Czytelnik by moc cos znalez¢ to musi poswiecic¢ bar-
dzo duzo czasu na to, by ,,rozplgtac¢” panujgcy na stronie batagan. W konsekwencji najczesciej
rezygnuje z zapoznawania si¢ z trescig. Tak jest W moim przypadku. Najgorszym jest jednak to,
ze nawet publikowana tres¢ w _formie artykutu promocyjnego potrafi ,,zrobi¢ zamieszanie” i nie-
stety  antyreklame.  Przykiadem moze by¢ artykul znajdujgcy sie  pod linkiem
http://www.networkmagazyn.pl/prouve-premiera-nowego-katalogu-i-nowych-produktow, gdzie
zamiast produktow marki Prouve znajduje si¢ reklama produktow NOR VIA. Zatem uwaga czy-
telnika skupia si¢ na umieszczonej grafice produktow firmy konkurencyjnej. Laik nie musi wie-
dziec, Ze nie sq to produkty Prouve. Grafika rowniez nie ma nic wspolnego z trescig przewodnig
publikowanego artykutu” (wywiad nr 8).

Pozostali z grupy kontrolnej czytelnikow praktycznie nie si¢gaja po wersje online NM: ,,Na
tqg chwile nie jestem czytelnikiem NM” (wywiad nr 7), ,, Nie siegam teraz wcale” (wywiad nr 29),

., Wole drukowany” (wywiad nr 25). Jeden z nich nie ma czasu zaglada¢ na strong¢ NM z uwagi

237



na brak czasu i prace: ,,Nie siegam, gdyz skupiam sie na swoim biznesie a MLM nie jest jedynym
moim biznesem. Czas intensywnego budowania biznesu MLM mam juz za sobg, wiec minimalizu-
Jje i automatyzuje swoj czas” (wywiad nr 17).

Podsumowujac, z cyfrowych rozwigzan do $ledzenia strony internetowej NM Kkorzysta
znaczna liczba badanych (87%). Pozostali respondenci nie zagladaja na strong weale. Dominuja-
ca grupa respondentdw (11 osdb) stanowigca ponad jedng trzecig ogdtu badanych tj. 37%, korzy-
sta do$¢ rzadko. Kolejna liczna grupa (7 osob) wchodzi na strong NM tylko wtedy, kiedy zoba-
czy udostepnienia w mediach spotecznosciowych. Kolejna grupa (6 os6b) odwiedza strong dosé¢
systematycznie kilka razy w miesigcu a nawet w tygodniu, aby przeczyta¢ najnowsze aktualno-
$ci, co wynika z checi uzyskania informacji o branzy MLM. Stanowi ona dokladnie jedng piata
og6tu badanych. Zdarza si¢ takze, iz niektorzy badani (zdecydowana mniejszos$¢) wola wersje

tradycyjna lub sa niezadowoleni. Cz¢$¢ z nich rowniez nie §ledzi obecnie loséw NM.

3.4.2.8. Ogladalnos¢ filméw edukacyjnych na platformie NM

Na pytanie: ,,Czy oglada Pan/i filmy edukacyjne i informacyjne na platformie networkmaga-
zyn.pl, a jesli tak, to ktore i dlaczego?”’, odpowiedzi byly podzielone.

Najwieksza, dominujaca grupa okazaty si¢ osoby (12 0sdb), ktére nigdy nie ogladaty filméw
na stronie internetowej NM lub juz nie ogladaja. Niektorzy z nich swoj wybor uzasadniali: ,, Ra-
czej nie oglgdam tam filmow, bo nawet nie wiem gdzie one sq” (wywiad nr 28) oraz ,, Nie oglg-
dam, gdyz nie znajduje niczego ciekawego oraz nowego. Do tej pory interesowala mnie lista firm
MLM i anty-firm MLM. Obecnie z duzym dystansem podchodze do jej zawartosci. Lista przestata
sie dla mnie jawi¢, jako bezstronna i wiarygodna. Juz wyjasniam, dlaczego. Na stronie magazy-
nu, ktorego tworcy twierdzg, ze jest niezalezny, za duzy nacisk jest potozony na dochody z re-
klam. Moge po tym wywnioskowaé, ze zaczyna obowigzywac zasada, ,, kto da wigcej” tego lepiej
zaprezentujemy. Nie mowie, Ze tak jest. Jednak ja to tak odbieram.

Kolejnym punktem, ktory w moim rozumowaniu zakonczyl okres bezstronnosci a przez to wiary-
godnosci jest wkroczenie prywatnej przestrzeni tworcy portalu w Zycie samego magazynu. Mia-
nowicie w zaktadce BLOG MLM spodziewatem si¢ bloga z zawartoscig branzowq. Nic bardziej
mylnego. Jak si¢ okazato zaktadka BLOG MLM przenosi do strony http://biznesfan.pl/, gdzie
najwiekszy nacisk zostat potozony nie na promocje branzy MLM, ale na prywatng osobe Tworcy
magazynu. Dla mnie to umieszczanie prywaty. W tresci bloga BIZNESFAN znajdujq si¢ artykuty,
ktore w moim odbiorze zachwialy ,, bezstronnosciq” Tworcy magazynu, gdyz publikuje on arty-
kuly gdzie wyraznie widac profity plyngce dla niego samego z bycia blisko konkretnych firm.
Przyktadem moze by¢ artykut ,, Dzigki firmie SOUVRE INTERNATIONALE mogtem pracowac w
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niezwykle pieknych okolicznosciach przyrody. A to juz nie jest praca. To jest PASJA”. W moim
odczuciu jawi si¢ pewne pytanie. Czy po tym wspaniatym wyjezdzie gdyby wspomniana firma
zaczeta popetniac bledy w branzy, to czy zostalyby one bezstronnie opisane przez Tworce maga-
zynu? Zaczynam w to szczerze wqtpic.

Przeciez nie pisze sie Zle o ,,zaprzyjaznionej” firmie. Na dzien dzisiejszy portal networkmaga-
zayn.pl wyglgda tak, jak , ksigzeczka do modlitwy”, gdzie oktadki sq ,,swiete” wskazujqce, jaki
sens bycia ma ,, ksiqgzeczka”, ale po otwarciu ,, ksiqgzeczki” znajdujemy kartki ze ,,zdjeciami por-
no”. Inaczej mowigc z zewngtrz wyglgda odpowiednio, lecz przy zapoznawaniu si¢ z tresciqg oka-
zuje sig, Ze jest zupetnie inna.

Kolejnym ciekawym artykutem umieszczonym w Blogu BIZNESFAN jest ,, Powstaje praca dok-
torska o Network Magazynie. Wszak to jedyne w Polsce niezalezne pismo o biznesie sprzedazy
bezposredniej i marketingu sieciowego”. Juz po samym tytule zastanawiam si¢ nad sensem
i widze twierdzenie autora, Ze magazyn jest niezalezny. Ja, jako czytelnik jestem innego zdania.
Czy mozna mowic¢ o niezaleznosci, gdzie Tworca prywatnie promuje produkty wybranych firm?
Ma to miejsce w artykule, gdzie Tworca magazynu opisuje 0CzZySzczanie SW0jego organizmu przy
pomocy produktow firmy X lub Y. Kolejny raz zasada bezstronnosci, jak dla mnie zostala za-
chwiana” (wywiad nr 8).

Druga liczng grupe (9 osob) stanowia osoby, ktore ogladaja portal networkmgazyn.pl od cza-
su do czasu nie, lecz niezbyt czg¢sto: ,, Nie jestem fankq oglgdania filméw tak, wiec bardzo rzad-
ko” (wywiad nr 4), ,, W tej chwili nowych materialow wideo jest niewiele. Kiedy pojawia si¢ cos
ciekawego to oglgdam” (wywiad nr 22), ,, Obecnie nie, wczesniej TAK. Obecnie przeniosto sig to
do social mediow...” (wywiad nr 21).

Najczgsciej za gldwna przyczyne podawano niewlasciwe oznakowanie i umieszczanie fil-
moéw na platformie NM: ,, Wiekszos¢ nowych filmow jest poukrywana lub osoba szukajgca bez-
posredniej listy znajdzie jg w stercie innych informacji” (wywiad nr 18), ,, Tylko czasem oglg-
dam takie filmy. Trudno je znalez¢ na platformie i poukrywane sq tam pod roznymi dziatami.
Latwiej mi je odnalez¢ na YouTube na platformie ,, Network Magazyn” lub Maciej Maciejewski”
(wywiad nr 15), ,, Prawie nigdy nie oglgdam takich filmow. Nie bardzo je wida¢ na stronie i nie
wiem gdzie one ukrywajq sig¢. Czasem trafiam na takie filmy uzytkownika ,, Network Magazyn”
lub Maciej Maciejewski na YouTube i wtedy wigczam sobie wybrany film, ktory interesuje mnie
swojq tematykq” (wywiad nr 13).

Inni wskazali na wartos$ci, jaki niesie za sobg ogladanie filméw umieszczanych na portalu
NM. Wspomina o nich 10 0s6b z ogotu badanych: ,, Czasami oglgdam, jesli dotyczq interesujg-

cych mnie tematow np. suplementow i zdrowia lub nowych metod komunikacji i poznawania
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klientow” (wywiad nr 3), ,, Wywiady z liderami, to swietna szkota biznesu” (wywiad nr 20).
., Tak. Wywiady z liderami, jako zZrédto najlepszych praktyk” (wywiad nr 21), ,, Podobajq si¢ mi
sie wywiady z liderami, w ktorych przekazywane jest doswiadczenie innych ludzi” (wywiad 25).
., Najwiekszq wartosciq video sq nagrania video webinariow prowadzonych przez najlepsze oso-
by z branzy. Z takich materiatow mozna najwiecej wynies¢ wiedzy praktycznej, ktorq mozna po-
tem zastosowaé w swoim biznesie” (wywiad nr 5). ,, Przeglgdnglem kilka i widze, Ze dajq war-
tos¢ dla osoby oglgdajgcej” (wywiad nr 7). Sg tu rowniez ,, Informacyjnie ,,co w trawie piszczy
©” (wywiad nr 11). Inny rozméwca wskazal na warto$¢ rodziny w branzy MLM i wspdlna pra-
ce: ,, Oglgdam firmy tylko z osobami z rodziny, jesli takie firmy sq publikowane w bazie NM na
stronie” (wywiad nr 29).

Osoby, ktore sa szeroko zainteresowane tym rozwigzaniem, wskazaly odpowiedzi: ,, Oczywi-
scie, jako osoba z branzy MLM musze orientowac sie w tym, co zdarzylo si¢ w ostatnim czasie,
a kto sie nie edukuje ten sie zatrzymuje w rozwoju. Wszystko jest dla mnie interesujgce, w szcze-
golnosci to, co dotyczy zdrowia, firm wellness, gdyz moja firma jest z tego gatunku. Wszystkie
materiaty dotyczqce rozwoju osobistego tez sq w sferze moich zainteresowan. Cenig tez sobie
informacje o nadchodzqcych wydarzeniach” (wywiad nr 26), ,, Staram si¢ by¢ na biezgco, raczej
trafiajg do mnie te filmiki poprzez info na Facebooku na jednym z kont NM lub Macieja. Dlacze-
go? W trasie, kiedy jade autem lubi¢ wigczaé sobie cos do postuchania i dla odmiany czasami
wlasnie wlgcze sobie ciekawy wywiad lub wyktad z network.tv” (wywiad nr 19).

Warto zastanowic si¢, co zrobi¢, aby zwigkszy¢ ogladalnos¢ na stronie poprzez wyrazniejsze
umieszczenie informacji o filmach badz samych filmow, a tym samym zainteresowac i przycig-
gna¢ wigkszg liczbe odbiorcow. Osoby zaangazowane w ogladanie strony cenig sobie wiele war-
tosci, jakie oferuje im NM w wersji online m.in. cenne informacje, wiedze¢ oraz webinaria, a tak-
Ze wpisanie na swoje karty historii rodzinnych Liberow MLM. Grupa ta wywodzi si¢ z oséb
rzadko ogladajacych strony NM jak rowniez z zainteresowanych odbiorcow. Tym niemniej, za-
stanawiajgca jest bardzo rozbudowana krytyka jednego z respondentow, podwazajaca wiarygod-
no$¢ 1 niezaleznos¢ NM. Wypowiedzi krytyczne sa w mniejszos$ci, ale sa bardzo konkretne

i skierowane punktowo.

3.4.2.9. Zalety cyfrowej wersji ,Network Magazyn” zdaniem czytelnikow
W tym miejscu respondenci musieli odpowiedzie¢ na pytanie: ,,Co jest najwigksza zaletg
elektronicznej wersji ,,Network Magazyn” i dlaczego?”. Cz¢§¢ badanych stara si¢ nadazy¢ za

trendem w biznesie: ,, Trend coraz czesciej narzuca korzystanie z wersji elektronicznej. Zaletg
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jest trzymanie wielu numerow NM w formie PDF np. w chmurze, dajgc nieograniczone mozliwo-
sci wykorzystania z tak ogromnego materiatu” (Wywiad nr 21).

Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze tylko jedna osoba nie dostrzega zadnych zalet w cy-
frowym wydaniu NM: ,, Nie widze” (wywiad nr 24). Pozostali odpowiedzieli, iz zalety elektro-
nicznej wersji ,,Network Magazyn” wynikaja z réznorodnosci i szybkosci dostepu do informacji,
tatwoéci korzystania z niej oraz brak ograniczen miejsca ani czasu’’*. |, Moge szybko polqczyé sie
ze strong przez specjalng aplikacje — przez Androida” (wywiad nr 3) a takze jak twierdzg re-
spondenci korzystajacy z réznych technologii: ,, Moge mie¢ caly czas pod rekq, na laptopie czy
pendrive” (wywiad nr 4). Ponadto, jak zauwazyli badani, cyfryzacja to rowniez wiele korzysci
dla wydawcy, m.in. ogranicza koszty wydruku magazynu, przyspiesza czas wydania gazety po-
przez ,,Szybkos¢ aktualizacji, dotarcie do nieograniczonej liczby czytelnikéow” (wywiad nr 12)
oraz umozliwia zwigkszanie kregu odbiorcow globalnie poprzez udostgpnienia w social mediach
oraz wysylke Newslettera.

Zauwazono wsrdd zalet rowniez wiele wartosci, jakie niesie za sobg digitalizacja NM. We-
dhug respondentéw daje ona dostep do opublikowanego materiatu w postaci artykutow i filmow
w calos$ci - to "Szybki dostep do informacji i sporego zasobu archiwalnych materiatow teksto-
wych i video” (wywiad nr 5), ,, Zaleta to mozliwos¢ korzystania w dowolnym momencie oraz
sieganie do archiwum” (wywiad nr 6). ,, Najwieksza zaleta to mozliwos¢ odniesienia si¢ do ma-
teriatow z przesztosci oraz wyszukiwania potrzebnych najbardziej aktualnych informacji” (Wy-
wiad nr 7)77°,

Pisano rowniez obszerniejsze uzasadnienie dla wartosci, jakie niesie cyfrowe wydanie NM:
"Elektroniczna wersja zawsze jest pod rekq i mozna przeglgdac ja na roznych urzgdzenia posia-
dajgcych Internet. Jest tez czesciej aktualizowana. Mozna na niej zmiesci¢ wiecej artykutow,
wiecej tresci, wiecej grafiki, bo jest bardziej pojemna. Mozna tez zamiast artykutu pisanego,
opublikowaé galeri¢ zdje¢ wypowiedzi nagrane na filmach, bez koniecznosci publikacji tekstu.

Ludzie sq coraz bardziej zabiegani i wydaje sie, ze chetniej postuchajg wywiadu przy okazji cos

74 Szczegdtowe odpowiedzi: ,, Dostepnosé zawsze i wszedzie” (Wywiad nr 14), ,, Dostepnosé¢ z kazdego miejsca na
swiecie” (wywiad nr 2) i ,, Dostgpnosé, tatwos¢ wyszukania informacji” (wywiad nr 11), jak rbwniez ze cyfryza-
cja pozwala na ,, Szybkosé dostepu nowych informacji” (Wywiad nr 6) oraz ,, Ze mozna jq szybko naby¢” (wywiad
nr 17). Inni bardziej uzasadniali swoje wypowiedzi twierdzac, iz cyfryzacja NM pozwala na ,, Dostgpnosé. Moz-
na poczyta¢ artykuly w kazdej chwili” (wywiad nr 9), daje tez ,, Mozliwos¢ odtwarzania w dowolnym miejscu.
Szybkosé¢ dzialania i tatwy dostep” (wywiad nr 8), jak rowniez umozliwia ,, Ogolnodostgpnosé, poniewaz gdzie-
kolwiek jestesmy mozemy odnalezé wersje elektroniczng i jej uzy¢” (wywiad nr 19). ,, Elektroniczna wersja jest
dostepna z kazdego miejsca na swiecie i dzigki niej, moge sledzi¢ ten magazyn na biezgco” (Wywiad nr 21).

15 Jako zalety wymieniono rowniez fakt, iz ,, Do wersji elektronicznej mozna szybko sie dostaé, jest do niej tatwy
dostep prze komorke czy laptopa” (wywiad nr 29) i wielokrotnie w odpowiedziach powtarzat si¢ tekst potwier-
dzajacy ten fakt: ,, Latwa dostgpnosé” (wywiad nr 20), ,, Dostepna od zaraz” (Wywiad nr 23), ,, Dostgpnosé”
(wywiad nr 25), ,, Dostepna od zaraz” (wywiad nr 27) oraz ,,Jest tatwo dostepna dla wszystkich” (wywiad nr
30), gdyz ,, Mozna w kazdej chwili mie¢ do niej dostep” (wywiad nr 16).
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robig, niz przeczytajg artvkut” (wywiad nr 15). Daje to ,, Mozliwos¢ skoncentrowania si¢ na
konkretnym dziale (np. firma, branzowe)” (Wywiad nr 18).

Zaleta dostepnos$ci zostala uznana za najwazniejszg i jeszcze wiele razy pojawila sie¢ w wy-
powiedziach ankietowanych. Uznano, ze ,, Najwigkszq zaletq digital wersji jest tatwa dostgpnosé
wszedzie tam, gdzie mamy dostep do prgdu i urzqdzenia z Internetem np. stacjonarny komputer
w kawiarence internetowej, bqdz laptop czy komorka, poprzez aplikacje” (wywiad nr 13).

Inne zalety to fakt, iz wydanie NM online jest zupelnie za darmo dla odbiorcy, co cenig sobie
bardzo: ,, Zaletq jest to, zZe jest za darmo i mozna czytaé o kazdej porze, jest tatwo dostepny dla
wszystkich”” (wywiad nr 28) oraz ,, Brak optaty” (wywiad nr 1). By¢ moze przyczyna tego jest
kolejna zaleta wymieniona przez respondentéw — ,, Brak fizycznej postaci. Mozliwosé czytania na
dowolnym urzqdzeniu” (Wywiad nr 22).

Na koniec warto wspomnie¢, iz ankietowani maja na uwadze réwniez ekologie i dobro natu-
ry, martwig si¢ skutkami wycinki lasow na kuli ziemskiej czy tez niszczenia ogromnej ilo$ci
papieru jego spalania i wytwarzania CO2 oraz wprowadzania go tego dwutlenku wegla do at-
mosfery. Z troski o sSrodowisko wyplywa ostatnia wypowiedz, ktora chwali zalety internetowego
dostepu do cyfrowej postaci NM: ,, Nie zuzywa si¢ drzew na produkcje tak jak to ma miejsce
w wersji papierowej” (Wywiad nr 10).

Podsumowujac, za najwazniejsza, dominujacg zalete i znacznie przewyzszajacg inne, re-
spondenci uznali dostepnos¢ NM w sieci, gdzie wzmianka na ten temat w odpowiedziach poja-
wita si¢ az 22 razy. Za kolejna wazna korzys¢ uznano szybkos¢ aktualizacji 1 docierania tre$ci do
nieograniczonej liczby czytelnikow. Informacja na temat btyskawicznego tempa przekazywania

1 odbierania newsow pojawita si¢ w siedmiu odpowiedziach.

Dla czytelnikow, zaleta elektronicznej wersji ,,Network Magazyn™ okazat si¢ spory zasob ar-
chiwalnych materiatow tekstowych i video, o czym wspomniato pigciu badanych. Dodatkowo
brak oplaty za korzystanie z cyfrowej wersji zachg¢ca do zapoznawania si¢ z kolejnymi aktualno-
sciami 1 informacjami. Dla dwoch osob dos¢ wazne okazato si¢ zminimalizowanie optat za do-
step do treSci NM do zera oraz zmniejszenie kosztow dla wydawcy 1 ograniczenie mozliwosci
zwrotu niesprzedanych magazynow i poniesienia z tego powodu strat. Na ochron¢ $rodowiska
zwrocita uwage tylko 1 osoba. Kolejny badany wskazywat na fakt, iz w dzisiejszych nowocze-
snych czasach warto by¢ ,.trendy”. Na zadane pytanie wymieniajac wiele zalet, chetnie odpo-
wiedziato az 97% ogo6tu, tylko 3% respondentdw nie znalazto Zadnej zalety odno$nie cyfryzacji

prasy na przyktadzie NM.
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3.4.2.10. Wady cyfrowej wersji NM zdaniem respondentow — czytelnikow

Respondenci wskazywali ponadto, ,,Co jest najwigkszg wada elektronicznej wersji ,,Network
Magazyn” i dlaczego?”

Na 30 respondentéw, osmioro z nich nie znajdowato zadnych wad, co do elektronicznej wer-
sji NM: ,, Zadna wada wersji elektronicznej nie przychodzi mi do glowy” (wywiad nr 10), ,, Nie
dostrzegam wad” (wywiad nr 26). ,, Nie wiem, nie kupuje” (Wywiad nr 17), ,, W sumie nie wiem”
(wywiad 27).

Pozostata grupa uczestnikéw badan byta dominujaca i sktadata si¢ z 22 reprezentantow czy-
telnikow. Odpowiadali, iz wadg jest ,,zbyt mate spersonalizowanie doswiadczenia uzytkownika.
Wiele jest pokazywane, tatwo jest uzytkownikowi sie zgubic¢ i wypas¢ z procesu znalezienia tego,
co dlan istotne” (wywiad nr 12). ,, Kilka uwag technicznych (nie wszystkie), ktore mogq sprawiac
trudnosci w nawigacji oraz braku wykorzystania potencjatu, jaki daje tak duza nisza (rzesza czy-
telnikow) - potencjalnie klientow oraz nowoczesne rozwigzania komunikacji z czytelnikiem oraz
automatyzacji sprzedazy i marketingu w Internecie. (...) nietematyczne banery na stronie oraz
widgety (np. pogoda w Warszawie, odziez patriotyczna, waluty, gielda, wiele linkow nieczynnych
w tym np. eksponowany na gorze strony Almanach MLM, ktory prowadzi do nieczynnej domeny”
(wywiad nr 7), ,,...na stronie jest duzo zbednych informacji, ktore nie sq uporzgdkowane, np.
pogoda i waluty. Te informacje mozna by umiesci¢ w oddzielnej zaktadce np. Narzedzia. Przez te
duzq ilos¢ informacji, nie bardzo wiem, na czym mam si¢ skupié, a wchodzqc na strone gtowng
NM, powinna by¢ widoczna — moim zdaniem — tres¢ glowna. A na tej stronie nie widze teraz
Zadnych informacji, zadnego aktualnego artykutu (z dnia 21.10.2019)” (Wywiad nr 3).

Uzytkownicy wielokrotnie zauwazaja nadmierng 1lo$¢ reklam na stronach 1 w trakcie artyku-
tow: ,, To jest jeden wielki portal reklamowy - moim zdaniem jak zaptacisz - masz wywiad lub
opis swojej firmy” (wywiad nr 30). Zdaniem innych, na stronie daje si¢ zauwazyc¢ ,,Zbyt duzo
reklam, zbyt wielka zaleznos¢ od reklamodawcow, co zabija poczucie obiektywnosci NM” (wy-
wiad nr 14).

Na stronach NM odbiorcy czgsto spotykali 1 zglosili w swoich wypowiedziach ,, Zbyt duzy
nattok informacji. Reklamy zlewajq sie z artykutami. Wpierw mamy baner z 1 artykutem, nastep-
nie baner z listq firm, nastepnie reklama aplikacji mobilnej, po czym znowu doktadnie ta sama
lista firm, co byla powyzej, tylko pod innym banerem. Zbyt duzo Zle umiejscowionych lub niepo-
trzebnych odnosnikow, ktore dezorientujq i wprowadzajq dyskomfort uZytkownika. Czes¢ wazna
NM jest przykryta Smieciowymi informacjami (w tym reklamami). Dopiero ponizej tego ukazujq

si¢ artykuly i wywiady” (wywiad nr 18).
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Nowoczesna technika niesie za sobg kolejne niebezpieczenstwa, co zdaniem ankietowanych
daje ,, Mozliwos¢ zbyt duzej pojemnosci, rodzi cheé¢ natadowania tej wersji w tytuly, dziaty, linki,
grafiki, reklamy i dodatkowe - niekoniecznie niezbedne informacje. To z kolei zaburza podsta-
wowq Misje tego magazynu i ukierunkuje Czytelnika w coraz odmienne tematy. Jest zagrozZenie,
ze bedq si¢ one oddalaé coraz bardziej od zasadniczej mysli, od Motta, z jakim pracowat Redak-
tor naczelny od pierwszej idei i Misji” (wywiad nr 15, pisownia oryginalna). Zauwazono takze
., Brak aktualizacji tresci. Zbyt wiele artykutow niemajgcych nic wspolnego z branzg MLM. Duzo
odnosnikow do artykutow lub blogow, ktore przestaly istnie¢ i linki niestety rowniez przestaly
dziatac¢. Nacisk na dochod z reklam. Promowanie samego siebie w miejscu, gdzie nie powinno
to wystepowac. Po chwili pobytu na stronie zaczgtem sig¢ zastanawiac¢ czy branza MLM w Pol-
sce upada, ze na branzowym portalu nic nowego si¢ nie dzieje” (Wywiad nr 8).

Co do szaty graficznej 1 tresci oraz komunikatordw na stronie NM, ankietowani uznali je, za
kolejne minusy elektronicznej wersji NM: ,,w dziale archiwum sq umieszczone stare wydania
magazynu. Nie ma nowych wydan i rodzi to troche rozczarowanie, bo jesli jest dziat archiwum to
spodziewam sig, ze bedq tam o ile nie wszystkie wydania to np. do 6 miesiecy wczesniej. Jesli
autor nie zamierza umieszczac, to rozwigzanie powinno byc¢ podane, jako subskrypcja lub dostep
do strefy membership w platnych pakietach. Bardzo staba szata graficzna (sprzed kilku lat) nie
jest atrakcyjna, niestety nawigacja nie jest intuicyjna. Brak mozliwosci komunikacji przez chat
(czyli nie jest interaktywna), brak Landing Page gdzie czytelnicy mogliby si¢ zapisywac a pozniej
otrzymywac rozne informacje np. na maila lub wersje ptatne NM poprzez subskrypcje i comie-
sigczng platnosé za wersje elektroniczng (brak automatyzacji marketingu i sprzedazy, ktory po-
winna realizowa¢ strona i wykorzystania budowanego wiele lat brandu z zastosowaniem lejka
sprzedazy)” (wywiad nr 7). Ponadto pisali, ze ,, W zaktadach tematycznych u gory strony, wiele
linkow jest niesprawnych i prowadzq one do nieaktualnych, martwych stron. Na gorze pogoda,
gielda, waluty, sq to informacje mniej istotne dla mnie i odwracajg uwage - tworzq batagan.

W tym miejscu po lewej stronie od gory znajdowac sie — moim zdaniem — informacje np. w po-
staci odnosnikow do Bazy wiedzy, do filmow i innych obszarow dotyczgcych branzy MLM” (wy-
wiad nr 3).

Dla respondentow wazne jest archiwizowanie materialu w cyfrowej przestrzeni. Obawiaja
si¢, 1z tresci zamieszane na nosnikach cyfrowych nie sg trwate: ,, Mozna wszystko straci¢ usuwa-
Jjagc pliki. Gubigc nosnik, na ktorym jest zapisane” (wywiad nr 4). W odréznienia do elektronicz-
nej wersji, tradycyjne wydanie wydaje si¢ trwalsze, gdyz raz naniesiona tre$¢ na papier pozostaje
tam na zawsze tak dlugo, jak dtugo przechowywany jest drukowany magazyn i nie ulegnie on

korozji. Ponadto w poréwnaniach, drukowana wersja zwolennikom tradycyjnej prasy wydaje si¢
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by¢ lepsza, gdyz ich zdaniem w cyfrowym wydaniu ,, Nie ma mozliwosci zaznaczania najwaz-
niejszej kwestii” (wywiad nr 16) jak rdwniez, internetowe wydanie ,, Nie pachnie” (wywiad nr
6), jak rowniez wystepuje tu ,, Brak mozliwosci zabrania ze sobq fizycznej postaci tego magazynu
i zaprezentowania np. Na spotkaniu” (wywiad nr 11). Dodatkowo za minus uznano, iz ,, Nie dla
kazdej osoby wygodne jest czytanie artykutow na telefonie lub tablecie” (wywiad nr 5).

Z technicznych minuséw uznano, ze ,, Ta wersja strony www jest dos¢ stara sprzed wielu lat,
chyba z 2006 roku nawet i nie jest ona w petni responsywna, co do przenosnych urzgdzen typu
laptop czy tablet, nie mowiqgc juz o jej mobilnosci na smartfonach” (wywiad nr 23). Utrudnione
jest rowniez szybkie znalezienie interesujacej czytelnik tresci poprzez ,, Brak mozliwosci szuka-
nia, posrod wszystkich wydan, bardzo konkretnej rzeczy, zagadnienia, osoby, produktu. Poszu-
kiwania sq tylko przez np. spis tresci a nie przez wszystkie numery wydane” (Wywiad nr 21).

Dodatkowo ,, Nieprzychylne komentarze niektorych czytelnikow” (wywiad nr 20) na stronie,
zdaniem ankietowanych, sa powodem kolejnych wad. Minusy te moga sprawia¢ wrazenie,
ze internetowa strona NM ma ,, Nieco nizszq wiarygodnos¢” (wywiad nr 11) niz jej drukowany
odpowiednik, a jeden z respondentow wyrazil, co do tego zagadnienia swoja opini¢: ,, Mysle,

Ze wersja papierowa ma wiekszy prestiz wydania, dla 0sob, ktore sq opisywane na lamach da-
nego egzemplarza” (wywiad nr 19).

Z technicznych minusow w wypowiedziach uczestnikow sondazu okazalo sie, iz do tego, aby
oglada¢ stron¢ networkmagazyn.pl i czyta¢ zamieszczone tam artykuly czy tez stucha¢ wywia-
dow filmowych ,, Potrzebny jest Internet” (wywiad nr 10). Tak doktadnie jest, ze ,, 4by czytac
., Network Magazyn” potrzeba mie¢ Internet, a niekiedy ktos moze nie mie¢ dostepu do sieci in-
ternetowej i wtedy nie ma dostepu do tego typu wydania” (wydanie nr 28), a ,, Kiedy nie mamy
zasiggu i mozliwosci podiqczenia do Internetu, wtedy niestety nie mozemy czytaé elektronicznej
wersji NM” (wywiad nr 29). Réwniez ,, Brak prqdu w domu, brak baterii lub mozliwosci sieci
WIFI jest najwigkszq wadq elektronicznej wersji Network Magazynu. Wtedy na ratunek, mogtoby
przyjsé tradycyjne pismo w wersji drukowanej, jako kwartalnik, aby pokazac je swoim wspoipra-
cownikom, np. na spotkaniu z Liderami MLM. | w tym przypadku, tradycyjna wersja ratuje ho-
nor Network Magazynu, gdyz mozna jg oglgdac nawet przy swieczce, bqdz przy blasku ksiezyca™
(wywiad nr 13).

W sondazu na temat wad cyfrowego wydania NM, sposrod ogdtu uczestnikow, 8 responden-
tow nie odpowiedziato na pytanie. Wsrdd tej grupy 6 osob nie wiedzialo, jakie sg wady,
a 2 uwazato, ze wady takie nie istniejg. Dominujgca grupa uczestnikow badan (22 os6b) stanowi-
ta 73% badanej grupy reprezentujacej specjalistow — czytelnikow, ktora aktywnie wymieniata

liczne wady elektronicznej wersji gazety. Z wypowiedzi wynika, iz facznie zauwazono az 26
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réznego typu wad dla zdigitalizowanej wersji periodyku NM. Poczawszy od nadmiaru zbednych,
niepotrzebnych wedtug ankietowanych tresci, po nieuporzadkowane informacje i utrudnione
wyszukiwanie ich. Ponadto stabo dzialajgca nawigacja oraz brak spersonalizowania artykutow,
co do indywidualnych cech metrykalnych uzytkownikow (np. pte¢, wiek, miejsce zamieszkania,
zainteresowania), powoduje brak mozliwosci skupienia uwagi i rozproszenie jej na zbedne, nie-
chciane informacje. Do tego dochodzi bardzo duzo linkéw, ktére prowadza donikad i sg nie-
czynne. Dochodzi do tego staba szata graficzna, brak czgstej aktualizacji na stronie i ogrom re-
klam, o ktorych wspominajg ankietowani. Zdaniem reprezentacji ekspertow wsrod czytelnikow,
nadmiar reklamowanych artykutow firmowych moze zniszczy¢ neutralno$¢ i obiektywnos$¢ ma-
gazynu, sprawiajac niebezpieczenstwo, ze jedne firmy beda w zwiazku z tym bardziej fawory-
zowane a o innych nie bedzie zadnej nawet wzmianki, ze takie istniejg w branzy MLM.

Strona posiada stare magazyny w archiwum bez nowych wydan jak tez brakuje jej Landing
Page’’® do subskrypcji, jak réwniez brak na niej komunikacji przez chat, co moze oznaczaé,
ze nie jest w pelni aktywna i responsywna - dostosowana do najnowszych technologii i standar-
dow spetniajacych wymagania ptynace z ciagle postepujacych proceséw konwergencji mediow.

Zwolennicy tradycyjnych rozwigzah do minuséw zaliczyli m.in. konieczno$¢ taczenia
si¢ z Internetem, uzywanie pradu lub z baterii i korzystanie z tacza Wi-Fi oraz fakt, iz wszystkie
dane mozna tatwo utraci¢, likwidujgc no$nik — na przyktad serwer lub domeng. Narzekali tez na
niewygodne 1 m¢czace oczy czytanie z ekranu.

Badana grupa poréwnata rdwniez elektroniczng wersje NM do wersji tradycyjnej. Twierdzo-
no, iz w internetowej wersji NM nie da si¢ zaznaczy¢ podkresleniem najwazniejszych kwestii
tak, jak na papierze, ani zrobi¢ notatek, stad odczuwajg oni brak fizycznego poczucia gazety
w reku 1 zapachu $wiezej farby drukarskiej. Po artykutami czasem znajduja si¢ tez nieprzychyl-
ne komentarze, co moze wedtug nich obniza¢ autorytet dziennikarza badZ wydawcy i psu¢ opi-
ni¢ o NM, gdyz wedtug opinii specjalistow od MLM, wigkszy prestiz ma periodyk drukowany

niz w cyfrowej wersji. Dodatkowo zdaniem respondentéw, sam wydawca personalnie nazbyt si¢

76 Landing page to strona docelowa, ktéra umozliwia szybka sprzedaz, na ktérg trafi klient po kliknigciu w reklame
— np. w mailingu, newsletterze, czy tez kampanii reklamowej na Facebooku, czy tez kampanii linkéw sponsoro-
wanych AdWords. Strona docelowa moze by¢ strong samodzielng, mikrostrong, a takze elementem wiekszej wi-
tryny. Zrodto: T. Ash: Strona Docelowa, Optymalizacja, testy, konwersja. Gliwice: Helion, 2009, s. 412. ISBN
978-83-246-2102-6; Landing page to zazwyczaj bardzo prosta strona o jasno okreslonym celu. Landing page to
bardzo dynamiczna strona. Czgsto tworzy si¢ je tylko na chwilg, aby zebra¢ informacj¢ o potencjalnie zaintere-
sowanych klientach albo pule zamoéwien i tyle. Zrédto: M. Barczak, Co to jest landing page?, Geekwork,
https://geekwork.pl/7-landing-page/[dostep: 28.02.2021]; ,,Pierwsze, landing page generujace potencjalnych
klientow, ktore uzywaja formularza elektronicznego, jako narz¢dzia do zbierania i gromadzenia okres$lonych da-
nych (imi¢ i nazwisko, adres e-mail, numer telefonu). Drugie, strony produktowe uzywane do sprzedazy poje-
dynczych produktow, ustug, subskrypcji w modelu SaaS (z ang. software as a service)”. Zrédto: Sprzedazowy
landing page — co to jest i jak go skutecznie zrobi¢? HotlLead, https://hotlead.pl/pozyskiwanie-
klientow/sprzedazowy-landing-page-co-to-jest-i-jak-go-skutecznie-zrobic/
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lansuje na stronach swojego czasopisma. Ankietowani maja obawy, czy wszystkie powyzsze
niedociggnigcia, minusy i wady nie mogg wprowadza¢ do umystu czytelnikow niepokoju, co do
dalszych losow i celow NM, zaburzajac realizacj¢ misji tego czasopisma, jako ochrony uczciwe-
go systemu budowania biznesu MLM w stosunku do nielegalnych praktyk inwestycyjnych pira-
mid finansowych oraz z czasem zamazywac gldéwnego motta NM, mdwigcego o pozostaniu
straznikiem uczciwosci i edukacji ludzi na ten temat oraz $cigania nieuczciwych przedsigbior-
cow oraz firm. Wydaje si¢ jednak, ze te ostatnie obawy czytelnikow sg lekko przesadzone, gdyz
NM caly czas zamieszcza na swojej stronie baze firm aktywnych w branzy MLM oraz anty-firm,
dziatajacych nieuczciwie i podszywajacych si¢ pod firmy dzialajace w systemie network marke-

ting.

3.4.2.11. Udostepnianie informacji o publikacjach przez NM do Social Mediow

Na pytanie: ,,W jakich Mediach Spoteczno$ciowych najczesciej spotyka Pan/Pani udostep-
niane informacje o publikacjach z Network Magazyn?”, najczg¢sciej wymieniano Facebook
i Youtube, jak tez Twitter. Ankictowani odpowiadali: , Facebook” gdzie w podobny sposob
odpowiedziato az 15 0sob, rowniez ,, Facebook. Nigdzie indziej nie widziatem” (wywiad nr 14),
., Facebook i YouTube.” (wywiad nr 19), ,, Na Facebooku i na Twitterze” (wywiad nr 30) oraz
., Najczesciej spotykam na Twitter i Facebook oraz YouTube w formie filmow” (wywiad nr 13).
Facebooka tgcznie wspomniano az w dwudziestu odpowiedziach. Raz wymieniono Goldenline:
,,Kiedys GoldenLine obecnie Facebook” (wywiad nr 4). Pozostate odpowiedzi na temat korzy-
stania z medidow spolecznosciowych i1 widzianych tam wpisow NM brzmiaty: ,, Praktycznie
w wiekszosci znanych i najbardziej odwiedzanych" (wywiad nr 21). Kolejny z uczestnikéw ba-
dania zauwaza, ze NM ma duzo roznych fanpage w wielu social mediach i ubolewa brakiem
automatyzacji: ,, Nieczesto, ale widze, ze sq prowadzone i majg duzo subskrypcji. Szkoda, zZe nie
jest to polgczone w systemie automatyzacji marketingu i sprzedazy, bo bytby bardzo dobry efekt
umozliwiajgcy dzialania w kierunku membership” (wywiad nr 7).

Czg$¢ o0sob ceni sobie rowniez informacje Newsletter przesytane poprzez subskrypcje NM:
., Najczesciej spotykam publikacje ,, Network Magazyn” na Facebooku, na YouTube i na Twitte-
rze. Mam je tez wysytane na email poprzez newslettera i moge sobie wybrac temat oraz przejsc¢
linkiem do artykutu online” (wywiad nr 15), a dodatkowo ,,Jeszcze zapisana jestem w subskryp-
¢ji mailowej, dlatego najczesciej widze informacje o publikacjach w przychodzgcych mailach™
(wywiad nr 9).

Cze$¢ badanych nie zapoznaje si¢ z tresSciami magazynu w mediach spotecznosciowych, wy-

nika to jednak z faktu, iz nie korzystaja z nich. Niekiedy wykorzystuja jedynie komunikator
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Messenger do kontaktu: ,, Nie korzystam z mediow spotecznosciowych i nie moge odpowiedziec
na to pytanie. Media spolecznosciowe stuzqg mi wylqcznie do kontaktu przez Messengera” (Wy-
wiad nr 3). Tylko jeden z ankietowanych odpowiedzial, ze dowiaduje si¢ na temat kolejnych
publikacji w NM poprzez Social Network MLM (wywiad nr 24), a siedmiu respondentow od-
powiedziato, ze spotyka wpisy NM w social mediach, lecz nieczesto, a trzech uczestnikow son-
dazu stwierdzito, ze nie spotyka publikacji postéw NM polecanych w mediach spotecznoscio-
wych.

Podsumowujac wypowiedzi uczestnikow badania, warto zwroci¢ uwage na fakt, iz Facebook
jako najcze$ciej uzywane medium spolecznosciowe okazat si¢ dominujacy i1 zostal wymieniony
az w dwoch trzecich wypowiedzi: ,, Facebook jest wcigz najbardziej popularny sposrod wszyst-
kich mediow spolecznosciowych i tam najczesciej spotykam si¢ z publikacjami” (wywiad nr 26).
Ponadto Twitter i YouTube zostaty wymienione po cztery razy. Poprzez subskrypcje NM z new-
slettera czasopisma, o nowych publikacjach dowiaduje si¢ 3 badanych, a o Goldenline wspo-
mniano w wywiadach dwa razy. Pozostali respondenci nie spotykaja w sieci zadnych wpiséw na

temat nowych publikacji NM.

3.4.2.12. Udostepnianie publikacji w social mediach przez czytelnikéw NM

Kolejne pytanie wskazato: ,,JJak czesto poleca Pan/i publikacje ( artykuty i/lub filmy) z plat-
formy NM do Social Mediow i dlaczego”? Zdarza sie, iz respondent w mediach spoleczno$cio-
wych nie spotyka si¢ z informacjami o gazecie, uznaje tez, iz nie poleca tresci, gdyz nie ma, cze-
go polecaé, bo przykladowo, jest negatywnie nastawiony do magazynu. Zdaniem autorki pracy,
na poczatku analizy warto przes§ledzi¢ odpowiedzi negatywne: ,, Publikacje polecam bardzo
rzadko, prawie wcale. Abym polecita artykuty, muszg one byc¢ szkoleniowe, edukacyjne, ogolne
dla wszystkich bgdz dotyczy¢ mojej firmy, moich liderow i mojej osoby. Nigdy nie udostgpniam
artykutow firm konkurencyjnych tak, aby nikt nie zarzucit mi, ze promuje¢ konkurencyjne firmy
i nie jestem lojalna w stosunku do mojej firmy. Takie dzialanie wymaga ostroznosci, gdyz na
wyzszych poziomach jestesmy obserwowani przez wielu, wielu ludzi i moze to grozi¢ donosem i
usunieciem z szeregow dystrybutorow, wspolpracownikow firmy, z utratq catej struktury i wielo-
letniej pracy” (wywiad nr 13). Inni pisali: ,, Obecnie nie polecam poniewaz nie pracuje juz w tej
branzy i mam nieco inne zainteresowania” (wywiad nr 10), a takze ,,Nie jestem czytelnikiem na
chwile obecng tez nie dzialam w MLM i w zwigzku z tym nie polecam, ale tak jak pisatem widze
ze NM daje wiele wartosci czytelnikom” (wywiad nr 7) oraz ,, Nie udostepniam. Moi liderzy sami
czytajg NM” (wywiad nr 20).
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Dwie rowne grupy po jedenastu respondentéw w kazdej, wcale nie udostepniaja postow lub
robig to dos¢ rzadko. Niektore z wypowiedzi posiadajg dodatkowo uzasadnienie, np.: ,, Nie pole-
cam. Wedlug mnie nie ma, czego polecaé¢” (wywiad nr 8), ,,Nie polecam obecnie tych tresci,
poniewaz dziele sie w Social Media innymi tresciami” (wywiad nr 9), ,, Dawno nic nie poleca-
tem” (wywiad nr 27), ,, Raczej nie publikuje i nie udostgpniam, bo nie bardzo potrafie to zrobic¢”
(wywiad nr 28).

Osoby, ktore polecajg posty wskazaty odpowiedzi: ,, Polecam tylko od czasu do czasu. Tylko
artykuly z mojej firmy lub o znanych mi ludziach, albo ciekawostki techniczne lub ustawowe”
(wywiad nr 15), ,, Sporadycznie, aby podzieli¢ si¢ czyms wartosciowym” (wywiad nr 2), ,, Gdy sq
ciekawe” (wywiad nr 1), ,, Robi¢ to od czasu do czasu” (wywiad nr 22), ,, Raz na 3-4 miesigce”
(wywiad nr 11), ,, Rzadko, moze kilka razy w roku. Robig to, gdy uwazam, ze jest w tym wartos¢
dla struktury w mojej firmie” (wywiad nr 14). Wiele 0sob ocenia subiektywnie tre$ci artykulow

i poleca tylko te, ktore uzna za wartoSciowe: ,,Jezeli uwazam artykut za ciekawy, wtedy go
prawdopodobnie udostepniam. Zdarza sie to nieregularnie” (wywiad nr 18). Niektorzy w celu
polecenia publikowanego materiatu, nie korzystaja z powszechnych mediéw spotecznosciowych
lecz z innych form nowoczesnych komunikatoréw: ,, Czasami podlinkuje adres strony do cieka-
wych artykutow i przesle je do znajomych przez Messengera” (wywiad nr 3).

Mniej liczng grupg o$miu respondentdéw stanowia osoby, ktore czgsto polecaja tresci cyfro-
wego NM, poprzez ich udostepnianie w réznych mediach. Odpowiadaja oni: ,, Gdy jakis artykut

Jjest bardzo dobry udostgpniam go na swoim profilu” (Wywiad nr 5), ,, Dos¢ czesto. Inspirujgce
akcje i historie” (wywiad nr 12), ,, Ciekawy artykut polecam kilkakrotnie przez wiele miesiecy,
nie ma reguty. Robie to poniewaz uwazam, zZe podpieranie si¢ profesjonalng publikacjq osoby
trzeciej wzmacnia moj przekaz, poza tym, uwazam, zZe skoro mi to si¢ podoba, to inni ludzie row-
niez szukajq takiego zrodta wiedzy jak NM” (wywiad nr 19), ,, Jesli uznam za wartosciowe to za
kazdym razem” (wywiad nr 4). Inni polecaja ten material z uwagi na wartosci jakie on niesie ze
soba, a mianowicie jest to wiedza 1 motywacja. Swoje decyzje uzasadniaja: ,, Udostepniam cie-
kawe, ogdlno-branzowe artykuty” (wywiad nr 25), ,, Codziennie” (wywiad nr 6), ,, Czesto pole-
cam swoim wspotpracownikom lekture Network Magazynu podajgc wprost adres strony” (Wy-
wiad 26), gdyz jest to ,, Kopalnia wiedzy - zatem jak z tego nie korzystac¢?” (wywiad nr 21).

Podsumowujac, wida¢ dos¢ silnie zarysowang odmienno$¢ stanowisk w analizowanej kwe-
stii. Jej przyczyny sa dos¢ ztozone, wydaje sie, ze do najczgstszych naleza krytyczne podejscie

wobec tresci NM, ostrozno$¢, brak czasu czy tez niekorzystanie z mediéw spotecznosciowych.
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3.4.2.13. Dodawanie komentarzy pod tresciami NM online przez czytelnikow

Kolejne pytanie wskazywato: ,,Czy bierze Pan/i aktywny udziat w kreowaniu networkmaga-
zyn.pl poprzez dodawanie wlasnych komentarzy pod trescig artykutéw 1 filmoéw?” oraz ,,Jaka
korzys$¢ to przynosi dla Pana/Pani?”

Wigkszo$¢ odpowiedzi (21) zaprzeczata aktywnemu uczestnictwu w dyskusjach pod publi-
kowanymi tre$ciami z cyfrowym wydaniu NM: ,, Najczesciej nie dodaje komentarzy” (wywiad
nr 22), ,,Obecnie nie bior¢ aktywnego udziatu w dyskusjach czy komentarzach” (wywiad nr 5).
Brak aktywnego udzialu w pisaniu komentarzy uzasadniali twierdzac m.in.: ,, Uwazam, Ze cza-
sami lepiej jest pozostac¢ biernym, niz wdacé sie w niepotrzebng dyskusje i powiedzie¢ za duzo”
(wywiad nr 3), ,,...gdyz wedltug mojej opinii — dla mnie — nie znajduje ciekawych artykutow”
(wywiad nr 8). Inni wspominali: ,, Kiedys pisatam bardzo duzo komentarzy, lecz obecnie z braku
czasu mniej sledze artykuly i komentarze — nie wpisuje ich praktycznie wcale” (wywiad nr 15).
Kolejni, ktorzy nie komentujg niczego w NM uzasadniali ten fakt tym, ze: ,, Dzigki literaturze
fachowej istnieje bardzo powazny obszar budowania wlasnego wizerunku, wizerunku fachowca
w danej branzy. To powoduje bezpieczenstwo biznesu, zaufanie wsrod wspolpracownikow, po-
szerzanie wiedzy wlasnej. Ukazanie wlasnego zdania. Ludzie, ktorzy sq fachowcami zawsze roz-
wijajq sig, poniewaz swiat idzie do przodu, rozwija sie kazdego dnia. Nie mozna poprzestac tylko
na wiedzy jednej firmy ( marki - Ford, Coca Cola), rynek jest elementem ksztattujgcym potrzeby,
nawyki konsumentow i jest on w cigglej zmianie. Dlatego wazne jest doksztalcanie siebie, rozwoj
poprzez wymiane informacji, a dzieki temu budowanie poprawnosci wiasnych doswiadczen

i wlasnej wiedzy” (wywiad nr 21).

Osoby, ktore sg aktywne pod wzgledem komentowania (9), autorka podzielita na dwie gru-
py: tych, ktorzy pisza tylko sporadycznie oraz aktywnych. Ankietowani z pierwszej grupy (5)
odpowiedzieli nastgpujaco: ,, Nie prowadze aktywnej dyskusji, jednak przyjemnie jest zadac py-
tanie prowadzgcemu i dosta¢ odpowiedz” (wywiad nr 18), , Sporadycznie” (wywiad nr 25),
, Zdarza sie, zZe zostawiam komentarze. Nie mysle o korzysciach” (wywiad nr 4). Opisujac gleb-
szy sens komentowania tylko od czasu do czasu w kwestii swojej aktywnosci, respondenci pisa-
li: ,, Aktywny udziat biore wylgcznie wtedy, kiedy artykut dotyczy ogdlnej tematyki dla wszystkich
firm MLM, edukacyjnej, szkoleniowej, dotyczgcej ustaw prawnych lub jesli dotyczy mojej firmy,
Jjej Liderow MLM, moich znajomych i spraw zwigzanych z produktami tej firmy” (wywiad nr 13)
oraz ,, Zdarza mi sie¢ komentowac jakis wpis, nie czesciej niz kilka razy w roku. Dyskusja najcze-
Sciej schodzi, bowiem na wzajemne przepychanie sie tak zwanych ,,liderow”. Nie biore udziatu

w dyskusjach, z ktorych nic nie wynika, z zasady, szkoda zZycia. Natomiast lektura niektorych
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dyskusji daje niezly poglgd o poziomie wiedzy w branzy. Do myslenia daje nieco fakt, ze najbar-
dziej skutecznych networkerow jakos w tych dyskusjach nie ma” (wywiad nr 14).

Druga grupe aktywnych uczestnikow badania stanowity osoby, ktore udzielajg si¢ dos¢ czg-
sto pod tresciami publikowanym przez NM. Wszyscy oni napisali jednoczes$nie uzasadnieni do
swojej wypowiedzi: ,, Tak, dodaje komentarze, w ten sposob jestem bardziej zauwazona w swie-
cie MLM. To dobra metoda na nawigzanie relacji osobistych i biznesowych” (wywiad nr 26).
Poniewaz ,, Dyskusja jest drogq do sukcesu” (wywiad nr 6). Kolejna osoba mowi: ,, Z przyjemno-
Scig wszedzie tam gdzie dostrzegam wartos¢ dla siebie, branzy i spoteczenstwa” (Wywiad nr 12).
Uczestnikom — jak twierdza, zalezy na tym, ,,aby NM byt dostrzegany przez wigkszq liczbe 0sob,
gdyz bedzie rosta swiadomos¢ ludzi na temat branzy. A wszystkim nam zalezy na tym, aby ludzie
rozumieli branze” (Wywiad nr 11).

Zdarza sig, iz kiedy osoba badana nie bierze aktywnego udziatu w kreowaniu networkmaga-
zyn.pl poprzez dodawanie wlasnych komentarzy pod trescig artykulow i filméw nie jest zaintere-
sowana udzielaniem si¢ w social media. Innym razem chodzi o tematyke z branzy MLM, jak
rowniez edukacji, szkolen, ustaw prawnych lub tez wlasnej firmy, z ktora respondenci wspoipra-

cuja 1 jej produktow.

3.4.2.14. Czynniki wyboru czytania tradycyjnej lub cyfrowej wersji NM

W odniesieniu do pytania: ,,Ktérego rodzaju wydanie czasopism periodycznych — drukowane
czy elektroniczne, cze¢sciej Pan/i przeglada 1 czyta? Jakie czynniki sklaniajg si¢ na Pan/i wy-
bor?”, zdania dotyczace obu wersji byly podzielone z przewagg elektronicznej, za ktdra opowie-
dziato si¢ 11 respondentow.

Zwolennicy wydania online NM, swojg odpowiedZ uzasadniali nastepujaco: ,, Dawniej prze-
glgdatam przede wszystkq papierowe wydanie ,, Network Magazynu”. Obecnie przeglgdam cza-
sami tylko cyfrowq wersje, szczegolnie, kiedy jest tam artykut o firmie, z ktora wspoipracuje oraz
o Liderach z tej firmy i o kims z mojej rodziny. Mam swoje lata i wole wygode. Nie musze cho-
dzi¢ do kiosku po gazety, poniewaz wszystko moge sobie przeczyta¢ w Internecie. Mam laptopa

i dostep do siebie od 2007 roku, czyli to juz jest 12 lat” (wywiad nr 28). Réwniez ,, Elektronicz-
na wersja wszelkich publikacji jest korzystniejsza dla mnie, a w tym czasopisma medyczne, pu-
blikacje, badania kliniczne” (wywiad nr 9), a jednym z powodoéw jest ,, dostepnosé oraz moj
osobisty minimalizm — nie kupuje rzeczy niepotrzebnych, bo zagracajg mi mieszkanie i Zycie. Po
podrozy do Afryki chciatbym, aby papierowe czasopisma skonczyly sie wszystkie i natychmiast”
(wywiad nr 14).
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Przy poréwnaniu wersji online i drukowanej wiele osob wybiera t¢ pierwsza uzasadniajac: ,, Lu-
bie w ten sposob pracowac oraz chlongé wiedze¢” (Wywiad nr 4). Innych do cyfrowej wersji
przekonata ,, Latwa dostepnos¢” (wywiad nr 20), ,, Szybkos¢ przekazu i dotarcia do informacji”
(wywiad nr 24), ,, Wygoda i ekonomia” (wywiad nr 12), a takze ,, przyzwyczajenia, czyli to, Ze
wiekszoS¢ informacji dzis szukamy w Internecie, poza tym wydanie elektroniczne tatwiej jest
, rozdmuchac” niz pojedynczy egzemplarz drukowany” (wywiad nr 19). Powodem tego moze
by¢ fakt, ze ,, duzo czasopism w takiej formie czytam surfujgc w Internecie przez wigkszos¢ cza-
su” (wywiad nr 10). Ponadto ,, Giownym czynnikiem, ktory wplywa na moj wybor, jest tatwa
i natychmiastowa dostepnoscé do tresci i informacji” (wywiad nr 3).

Niewielu mniej respondentéw, w liczbie 10, opowiedzialo si¢ za papierowa wersja. Ankie-
towani twierdzili: ,, Wole drukowane” (wywiad nr 25), ,, wydania papierowe” (wywiad nr 1),
,, Preferuje tradycyjne wydanie. Wole usigs¢ sobie w fotelu i poczytaé, bo oczy nie meczq sie tak
Jjak przy komputerze” (wywiad nr 29).

Zwolennicy tradycyjnego wydania, swoja odpowiedz uzasadniali nastepujaco: ,,Jestem zwo-
lennikiem druku. Lifestyle, wedkarstwo, hobby. Czynniki — to, co mnie interesuje. Nie to, co jest
reklamowane” (wywiad nr 6), jak réwniez ,, Czesciej przeglgdam czasopisma w formie druko-
wanej, gdyz lubig je sobie poczyta¢ w spokojnym miejscu, w domowym zaciszu, w fotelu, w 0gro-
dzie na tarasie lub w tozku. W dawnych czasach czesciej przeglgdatam drukowang wersje. Jed-
nak byt to kwartalnik, czesciej byt wydawany, a strona online jeszcze nie byta taka bogata™
(wywiad nr 13).

Jeden z respondentow przy mozliwosci doboru formy jest zdecydowany na wersje drukowa-
ng, gdyz jest tradycjonalista 1 wydaje si¢ ona dla niego wygodniejsza: ,,Jestem tradycjonalistq a
wersja drukowana jest dla mnie najwygodniejsza” (wydanie 8). Pozostatych do tradycyjnej wer-
sji NM czytelnikow przekonalo to, ze ,, zdecydowanie lepiej czyta mi sig tekst na papierze” (Wy-
wiad nr 2), jak réwniez ,,moje oczy mniej si¢ meczq i jest to dla mnie przyjemniejsza forma —
relaks” (wywiad nr 15). Dlatego tez ,,Czytam wersje papierowa, bo jest dla mnie wygodniejsza”
(wywiad nr 22).

Wsréd ogdhu respondentéw znalazta si¢ grupa zwolennikow obu wersji, ktore czytaja. Osoby
zainteresowane korzystaniem z cyfrowego i papierowego wydania, wypowiedziaty si¢ nastgpu-
jaco: ,, Wszystkie czasopisma zwigzane z branzg sprzedazy i marketingu” (wywiad nr 5), w za-
leznosci od tego, ,, co jest pod rekg” (wywiad nr 16). Jeden z nich twierdzi, ze ,, Nie ma konkret-
nego rodzaju. Zaglgdam do wszelakich” (wywiad nr 11).

Inny przekonuje, ze przeglada cz¢sciej wersje elektroniczna, gdyz ,, pojawia sie od razu Bardziej

chetny jednak jestem do wersji drukowanej, jest bardziej czytelna” (wywiad nr 18). ,, Gdy mam
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chwilke czasu dla siebie, bardzo chetnie si¢ wylgczam i czytam czasopisma, ale jesli potrzebuje
szybkiej i potwierdzonej przez innych informacji wybieram strony intenetowe” (wywiad nr 7).
Kilku z nich czesciej wybiera 1 czyta wersje elektroniczna, ,, natomiast podczas spotkan pokazuje
wersje papierowe” (wywiad nr 21), chociaz majg one rowniez wady, gdyz ,, W wersji drukowa-
nej nie sq dostepne materialy video. Jednak uwazam, Ze forma papierowa tez jest wazna” (WYy-
wiad nr 26). Trzech pozostalych dawno juz nie czytato periodyku NM niezaleznie od jego trady-
cyjnej wersji czy tez nowoczesnej — cyfrowej: ,, Przestatem to robié¢ - nie mam czasu na to”
(wywiad nr 17), ,, Dawno nic nie czytatem” (wywiad nr 23), czego powodem jest ,, brak czasu”
(wywiad nr 27).

Podsumowujac odpowiedzi na pytania od uczestnikow sondazu, mozna stwierdzié, iz az 90%
og6tu respondentéw czyta NM na biezaco. Wsrod nich jest prawie po rdwno zwolennikow cy-
frowej wersji i drukowanej. Wedlug respondentéw, nieco wicksza warto$¢ zapewniaja wydania
cyfrowe, gdyz sa tatwiejsze do przekazu cyfrowego i dostepne globalnie. Z badan wynika, iz
réwnie wiele 0sob posiadajac do wyboru wersje drukowane, jak i cyfrowe NM, wskazaty jednak
na wydania papierowe podkreslajac, iz latwiej si¢ je czyta.

Pojawily si¢ rowniez odpowiedzi o réznicach w upodobaniach. O uzywaniu obu wersji
wspomniata jedna pigta uczestnikow badania. Wsrdd ankietowanych znalazly si¢ réwniez osoby,

ktore kiedys$ czytaty, a obecnie nie czytaja zadnej w powyzszych wersji NM.

3.4.2.15. Znaczenie wersji cyfrowej vs drukowanej NM dla czytelnikow

Kolejne pytanie wskazywato: ,,Ktora forma drukowana czy cyfrowa czasopisma branzowego
»Network Magazyn”, ma wigksze znaczenie i dlaczego?” oraz ,,Jakie kryteria decyduja o tym?”

Przy poréwnaniu wersji online i1 drukowanej wiele oséb (5 odpowiedzi) wskazywalo obie
wersje, uzasadniajac: ,,gdy mam chwilke czasu dla siebie, bardzo chetnie si¢ wylgczam i czytam
czasopisma, ale jesli potrzebuje szybkiej i potwierdzonej przez innych informacji wybieram stro-
ny internetowe” (wywiad nr 7). Inny ankietowany pracuje na obu wersjach poniewaz jednej

i drugiej wytycza odmienne zadania: ,, Drukowana do pracy w terenie, w realu. Cyfrowa do
pracy online” (wywiad nr 12).

Niektoére z 0s6b nie mogly zdecydowac si¢ na jednokierunkowy wybor: ,, Nie moge oceni¢
Jjednoznacznie. Poza miejscem zamieszkania/pracy preferuje wersje elektroniczne ze wzgledu na
wygode w dostepie do tresci. W domu wolg wersje drukowane, gdyz czytanie jest dla mnie formg
relaksu” (wywiad nr 8). Dla innych 0so6b byto to trudne do okreslenia, cho¢ sktaniaty si¢ jednak
bardziej ku wersji elektronicznie NM: ,, Trudno powiedzie¢. Kazda z wersji ma swoje zalety

i wady. Mysle, ze jednak w czasie, kiedy wersja drukowana pojawia si¢ nie tak czesto, aktualne
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wiesci przynosi nam wersja cyfrowa i to z niej Czytelnicy otrzymuje obecnie wigcej wiadomosci.
Do tego, poprzez komentarze i dodawania swoich opinie, mozna tez ksztaftowac tres¢ pod arty-
kutami i wzbogacac je w dodatkowe wartosci, informacje, linki bgdz dementowac informacje,
krytykowac i wyrazaé swojq subiektywng opinie” (wywiad nr 13), jak tez ,,Obie majg wysokie
znaczenie, ale chyba nieco bardziej internetowa z powodow opisanych wyzej, czyli dostepnosé
i tatwos¢ wyszukania informacji” (wywiad nr 11).

Byty tez wypowiedzi sposrod zwolennikdéw elektronicznej wersji, ktore przychylaty si¢ row-
niez do druku: ,, W kryteriach biznesu zdecydowanie przewaza elektroniczna, poniewaz szybciej
moge podzieli¢ sie danym artykutem ze wspolpracownikami, a co za tym idzie duplikacja przeka-
zywanych informacji jest duzo szybsza niz w wersji drukowanej. W kryteriach osobistych wole
drukowang” (wywiad nr 19).

Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze ,, Nie kazdy lubi rozwigzania elektroniczne, nie kazdy lubi
gazety, nie kazdy czyta. Osobiscie wykorzystuje kazdg forme, smartfon czy tablet mam zawsze
ze sobgq, nie zawsze mam komputer. Dostep do Internetu jest nieograniczony w obecnym czasie.
Obserwujgc podejscie 0sob, to (uogolniajgc - miodsi idg w trend elektroniki, starsi wolg gazety).
Reasumujgc. Zakodowane przyzwyczajenia, u nas, jako ludzi, powodujq zZe kazdy skorzysta
z formy do ktorej jest przekonany...bgdz przekonania naszego rozmowcy. Niestety spotykam sie
z przekonaniem, ze ,, Internet ktamie” wtedy forma papierowa robi poprawng prace” (wywiad nr
21). Respondenci swoje wybory uzasadniali rowniez: ,, Ze wzgledu na tatwg dostepnosé preferu-
Jje forme elektroniczng. Jest ona bardziej aktualna niz wydanie drukowane” (wywiad nr 3),
., ...daje one o wiele szybszy dostep do informacji oraz bogate archiwum” (wywiad nr 5), ,,jest
ogolnie dostepna i bezplatna” (wywiad nr 29), jak tez ,,jest korzystniejsza dla mnie” (wywiad nr
9).

Wsrdd ogdtu badanych wigkszo§¢ sondowanych uczestnikéw badania przechylita szale wy-
boru na korzy$¢ wersji elektronicznej, wspominajac ten fakt w swoich wypowiedziach. Byly

to cztery wypowiadajace si¢ osoby w grupie niezdecydowanej 1 zastanawiajgcej si¢ nad tym, czy
tradycyjna czy innowacyjna wersja jest lepsza. W grupie zdecydowanej i nastawionej wylacznie
na nowoczesne rozwigzania, za cyfryzacja czasopisma NM opowiedzialo si¢ 10 respondentow.

Wsrdd respondentdow sa réwniez zwolennicy tradycyjnych rozwigzan. Stanowig oni nieco
mniejsza, osmioosobowg grupe wsrdd ogotu badanych.

Zdaniem sympatykow wersji drukowanej, najwicksze znaczenie ma fakt, ze ,, Ulatwia prze-
gladanie archiwalnych wydan, oszczedza czas” (wywiad nr 27). W zwiazku z tym ,, ...moge to

wykorzystac, jako narzedzie marketingowe” (wywiad nr 22), poniewaz ,, ...zdecydowanie wolg
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Czytac z papieru” (wywiad nr 6), jak rowniez dlatego ,, ...gdyz stanowi ona dla mnie pamigtke z
artykutami z historii pracy moich dzieci i wnukéw” (wywiad nr 28).

Ponadto ,, Forma drukowana jest bardziej utozona i jednolita. Czyta sie jg z tatwoscig” (wWywiad
nr 18), ,, Wiekszq przyjemnos¢ odczuwam korzystajgc z wersji drukowanej. Moge podkresli¢
wazne tresci i w dowolnym momencie szybko znalez¢ wybrany artykut. Wybrane numery moge
mie¢ w torebce i w odpowiednim momencie postuzy¢ sie nimi” (Wywiad nr 26).

Tylko pieciu badanych sposrod ogoétu nie miato zadnego zdania na ten temat. Niektorzy od-
powiadali, iz w chwili obecnej ,, Nie ma to dla mnie znaczenia” (Wywiad nr 20) i nie interesuje
ich ,,Na te chwile zadna” (wywiad nr 23) z wersji. Wobec powyzszego, nie ma to znaczenia,
ktora z nich wybiorg i ,, Nie robi roznicy, bo nie potrzebuje tego” (wywiad nr 17). Pojawia si¢
rowniez glos krytyki: ,, Co do strony to tam nie znalaztem, jako potencjalny mlmowiec nic warto-
sciowego i wobec tego, Zadna nie ma dla mnie znaczenia” (wywiad nr 30).

Zdaniem badanych, wersja drukowana z wielu powodow byta lepsza i bardziej prestizowa,
miata znaczenie w pracy z Liderami MLM w terenie. Mozna byto poczu¢ ja wigkszo$cig zmy-
stow. Udziat w tym bral wzrok, jak rowniez mozna byto ja dotknaé, wziaé¢ do reki 1 poczué gtad-
ki kredowy papier. Mozna bylo nawet poczu¢ zapach §wiezej farby drukarskiej, co cz¢s¢ ankie-
towanych wspomina z sentymentem w wielu wypowiedziach.

Podsumowujac, ostateczny wybdr w wypowiedziach byt podzielony z przewaga w kierunku
wersji elektronicznej, gdyz na szali postawiono wigksze znaczenie cyfrowej prasy i publikowa-
nia NM online, co oprocz odpowiedzi z grupy dziesigciu zwolennikdw, wymienione zostalo
rowniez w czterech wypowiedziach w grupie niezdecydowanej. W zwiagzku z powyzszym, pa-
trzac wyltacznie na faktycznych zwolennikow przychylajacych sie bardziej do korzystania z elek-

tronicznej wersji, bylo ich az czternastu.

3.4.1.16. Czy rownolegle z wersja cyfrowa czasopisma NM, powinna si¢ ukazywac jego
wersja drukowana i dlaczego?

Na pytanie: ,,Czy réwnolegle z wersja cyfrowa czasopisma NM, powinna si¢ ukazywac jego
wersja drukowana 1 dlaczego?”, dominujaca wigkszos¢ pytanych odpowiedziata potwierdzajaco:
., Tak, to opcja dla 0sob preferujgcych papierowe wersje” (wywiad nr 2). W wielu wypowie-
dziach wazna okazata si¢ warto$¢ posiadania wyboru, co daje poczucie wolnosci decydowania o
swoich upodobaniach i dziataniu: ,, Tak, bo jest prawo wyboru” (wywiad nr 24), ,, Byloby fajnie,
gdyby tak bylo, poniewaz kazdy wybratby cos dla siebie” (wywiad nr 19), ,, Oczywiscie, gdyz

stanowi to mozliwos¢ swobodnego wyboru dla czytelnika” (wywiad 8).
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Wigkszo$¢ badanych 0sob uzasadnialo swoje wypowiedzi nastepujaco: ,, Od czasu do czasu
wersja drukowana moze tqczy¢ w sobie ciekawsze i wartosciowsze artykuly w formie dokumen-
tacyjnej. Forma elektroniczna moze pewnego dnia zupetnie znikng¢ z Internetu, a drukowane
numery magazynu przetrwajq w archiwach bibliotek i na wielu domowych potkach biblioteczek,
Jjako podrecznik szkoleniowy, edukacyjny lub pamiqgtka z rodzinnych artykutow przodkow” (wy-
wiad nr 3), jak réwniez druk ,, Ulatwia przeglgdanie archiwalnych wydan i oszczedza czas”
(wywiad nr 25). ,, Zdecydowanie wole ksigzki od audiobookéw. Prawdziwa ksigzka i dobry ma-
gazyn w formie drukowanej to wartosci, ktore nigdy sie nie zdewaluujg” (Wywiad nr 26)

Ankietowani uznali, iz wersja drukowana by¢ powinna, poniewaz jest to ,, Namacalny dowod
na wartos¢ liderow, produktow i branzy dla osob pracujgcych klasycznymi metodami” (wywiad
nr 12), z uwagi na fakt, iz zdaniem ankietowanych jest t0 ,, Dobre narzedzie do codziennej pracy
- zarowno klient jak i wspotpracownik” (wywiad nr 21) a takze ,, poniewaz ma ona charakter
rudymentarny’’”” (wywiad nr 22). , Network Magazyn jest narzedziem dla networkeréw, zabie-
ramy go na spotkania, pokazujemy historie i sukcesu” (wywiad nr 26).

Kilkoro ankietowanych réwniez przychylito si¢ do powyzszych opinii, jednak martwi ich
rentowno$¢ papierowej wersji oraz jej wieksza pracochtonno$é, o czym wspominaja: ,,...wersja
drukowana powinna ukazywac si¢ rownoczesnie. Drukowane wydanie jest bardziej pracochion-
ne i kosztowne. Zatem mniej kartek maksymalnie do 50 oraz czesciej np., jako kwartalnik. Bytaby
to wersja mile widziana” (wywiad nr 15). ,, Tak mysle, ze oczywiscie to byloby wspaniate. Jed-
nak naktad prasy dla wersji drukowanej, upickszenie jej, wygtadzenie tekstow, grafik i oddanie
do druku, jest znacznie bardziej praco- i czasochtonne. Stgd wersja drukowana jest mozliwa wy-
tgcznie od czasu do czasu ze zrozumialych wzgledow. Natomiast wersja cyfrowa jest pod rekg
zawsze i w kazdej chwili mozna tam publikowaé kolejny material informacyjny czy artykuty”
(wywiad nr 13). Inny uczestnik badania uwaza, ze: ,, Jezeli sprzedaz drukowanej wersji pokryje
wszystkie koszty z tym zwigzane to jak najbardziej powinna si¢ ukazywaé. Wersja papierowa jest

bardzo ciekawq alternatywq dla ekranéw” (wywiad nr 5).

77 Rudymenty (tac. rudimentum — zaczatek, poczatek, ang, rudiments — zasady, poczatki wiedzy, pochodzacy z
leksemu rudiment z j. angielskiego oznaczajacego szczatek), oznacza zaczatki, poczatki np. wiedzy, natomiast w
biologicznym rozumieniu to narzady szczatkowe. Moze tez oznaczaé co$ zanikajacego lub szczgtkowego: zani-
kajacy, zanikowy, reliktowy. Natomiast w przewazajacej ilosci w odmianie ,,rudymentarny” (ang. rudimentary —
elementarny, prymitywny), to synonim podstawowego, poczatkowego np./ charakteru, czy tez znaczenia rOwniez
w odniesieniu do ,,elementarnego”. Znaczenie to jest bliskoznaczne z wyrazami: czotowy, doniosty, elementarny,
fundamentalny, generalny, gtowny, kardynalny, kluczowy, konstytutywny, koronny, naczelny, nadrzgdny, naj-
wazniejszy, pierwszoplanowy, pierwszorzedny, podstawowy, rozstrzygajacy, strategiczny, sztandarowy, wezto-
wy, zasadniczy, inauguracyjny, inicjalny, prymarny, ramowy, wyjsciowy, kadtubowy, bazowy, istotny, niebaga-
telny, niebanalny, szczegdlny, wazny, znaczacy, znamienny, stanowigcy, ustanawiajacy, najprostszy, ekspono-
wany, newralgiczny, podstawowy elementarny, pryncypalny. Zrédto: Synonim.net,
https://synonim.net/synonim/rudymentarny oraz https://slowodnia.com/2012/03/27/rudymentarny/, [dostep:
02.03.2021].
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Kolejni $wiadomi kosztow ankietowani konkludujac to zagadnienie i uzasadniajac swoja
wypowiedz, réwnoczesnie dajg wskazoéwki wydawcey: ,, Ze wzgledow ekonomicznych i pragma-
tycznych juz coraz mniej optaca sie drukowac¢ magazyny, ale sq one doceniane przez wiele 0sob.
Przy wlasciwym polgczeniu automatyzacji w Internecie oraz subskrypcji i membership oraz ca-
tego dorobku NM mozna bytoby zachowac wersje drukowang np. dla 0sob, ktore zamowiq i be-
dzie to czes¢ oplat jednego z pakietow membership. W ten sposob rowniez utrzymujemy kontakt z
niszq czytelnikow, ktorzy chcieliby otrzymywac dobrq jakos¢ magazynu w formie drukowanej i sq
potencjalnymi klientami do upsell i downsell” (wywiad nr 7). Ich zdaniem wersja drukowana
NM ,, Powinna pojawia¢ si¢ cyklicznie, trafi wtedy do innego grona odbiorcow. Nie kazdy prze-
glgda codziennie artykuty” (wywiad nr 18). A zatem ,, Cyfrowa moze by¢ co miesigc. Drukowa-
na, co dwa, lub trzy i tylko z artykutami, waznymi do dziatania w MLM” (wywiad nr 6).

Siedmiu z uczestnikdw opiniujacych, nie mialo Zadnego zdania na ten temat, odpowiadajac:
,,Nie mam zdania” (wywiad nr 1), ,, Nie robi réznicy, bo nie potrzebuje tego” (wywiad nr 17)

I ,,Nie ma to dla mnie znaczenia” (wywiad nr 20) oraz ,, Nie wiem” (wywiady nr 9, 23 i 27).
Odpowiedzi 0s6b niepewnych z tym temacie, rOwniez znalazty si¢ w badaniu: ,, Trudno mi sie
ustosunkowac do tego pytania zwlaszcza, ze sama teraz dziatam on-line” (wywiad nr 4).

W zwigzku z powyzszym w badaniu uwidacznia si¢ przewaga rozwigzan internetowych. Wi-
doczne jest rowniez wigksze znaczenie wersji elektronicznych. Nieliczni zastanawiajg si¢ row-
niez nad $rodowiskiem i ekologig, jak rowniez wygodniejsza formg NM: ,, Im mniej druku, tym
mniej Smieci” (wywiad nr 14), ,, Dla mnie elektroniczna wystarcza” (wywiad nr 16). Opiniujacy
uzasadniali ten fakt: ,, Nie, poniewaz mysle ze w dobie Internetu wersja cyfrowa bedzie znacznie
wygodniejsza niz papierowa” (Wywiad nr 10).

Z powyzszych odpowiedzi odnosnie potrzeby istnienia drukowanej wersji NM, dominujaca
grupa byli respondenci odpowiadajacy na ,.tak” (20 osob). Uzasadniali oni, iz dzigki niej maja
dostep do archiwalnych wydan, ktore moga gromadzi¢ w biblioteczce, jak rowniez wybrane
z nich z artykulami o sobie, o cztonku rodziny badz Liderze czy Sponsorze albo o firmie, z ktora
wspotpracuja, moga oni zabra¢ ze sobg na spotkania marketingowe, szczegolnie tam, gdzie nie
ma zasiggu Wi-Fi. Oszczedza im to czas 1 podnosi prestiz. Mozna rdwniez wnioskowaé, iz ak-
tywni czytelnicy jako specjalisci, zawodowo pracujacy w swoich biznesach, do$¢ wysoko pozy-
cjonujg w hierarchii wartosci wolnos¢ finansowg 1 posiadanie prawa wyboru. Jesli go brakuje,
moga mie¢ poczucie, ze ktos lub co$ ogranicza im t¢ warto$¢, a z czasem, z ograniczenh moze
zrodzi¢ si¢ rowniez forma buntu, a nawet che¢ walki o egzekwowanie tego prawa. Z tego poczu-
cia, mogg rowniez wynika¢ niektore negatywne odpowiedzi, zle oceniajace czasopismo Network

Magazyn. Sg to jednak sporadyczne przypadki.
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Drugg liczng grupe, bo blisko jedng czwartg ogotu, stanowili respondenci, ktérzy z roznych
powodow nie mieli swojego zdania (7 oséb). Najmniej uczestnikow ankiety wypowiedziato si¢
przeciw produkcji papierowego wydania NM. Grupa ta liczyla sobie zaledwie 3 o0soby.
Z powyzszego wynika, ze zdaniem ankietowanych warto wydawa¢ drukowane czasopismo NM,
a nawet trzeba. Mimo, iz w wypowiedziach znalazly si¢ obawy na ten temat, s tam rowniez
podane wskazowki, aby — zgodnie z potrzebami odbiorcéw — drukowaé nie wigcej niz 50 stron,

systematycznie, co 3-4 miesigce, a najlepiej regularnie, co kwartat.

3.4.2.16. Oczekiwania czytelnikow, co do NM

W pracy analizowano rowniez kwesti¢: ,,Czy ,,Network Magazyn” w pelni spetnia oczeki-
wania czytelnikow z branzy DS/MLM, czy tez nie i dlaczego?

Pozytywne odpowiedzi przewazaly wsréd ponad potowy respondentdow, z ktorych czterech
odpowiedziato w lapidarnej formie m.in: ,, Generalnie tak” (Wywiad nr 24), ,, Tak spetnia” (Wy-
wiad nr 10). Niektorzy nieco rozszerzyli te tres¢: ,,Jest duzo cennych rad i informacji na temat
roznych mlmow i pseudo mimow” (wywiad nr 4), to sg ,, Rzetelne informacje” (wywiad nr 20),
., Ze wzgledu na réznorodnosé artykutow” (wywiad nr 16).

Ponadto ankietowani twierdzili, iz ,,Network Magazyn spetnia oczekiwania czytelnikow ze
wzgledu na jego branzowy i niezalezny charakter” (wywiad nr 22) 1 ,, ...spelnia w petni oczeki-
wania czytelnikow z branzy DS / MLM, poniewaz opisywane tam sq firmy oraz ludzie sukcesu z
tego sektora biznesu” (wywiad nr 29). ,,Jako jedyne wydawnictwo zwigzane bezposrednio z
MLM ,,Network Magazyn” w 100% spetnia oczekiwania. W jednym miejscu mamy dostep do
informacji branzowych” (wywiad nr 5) i jest to ,, ...jedne z nielicznych godnych uwagi zZrédet
informacji dotyczqcych branzy. Spetnia funkcje informacyjng, ale tez w duzej czesci edukacyjng”
(wywiad nr 11). Kolejna osoba potwierdzita powyzsze dodajac: ,,Jest bardzo duzo informacji
zgromadzonych na przestrzeni wielu dziatalnosci. Jest mozliwos¢ rowniez pooglgdania wielu
wartosciowych wciqz nagran wywiadow oraz eventow z udziatem wspanialych liderow MLM”
(wywiad nr 7).

Dwoch uczestnikow badan czytalo NM w przesziosci. Ich zdaniem NM wtedy spetnial ocze-
kiwania czytelnikow: ,,Jak czytatem to spetniato” (wywiad nr 27), ,, Kiedys czytatem i spetnial
moje oczekiwania, teraz juz dawno nie siggatem po te lekture” (wywiad nr 23).

Kolejni respondenci nie potrafili do konca odpowiedzie¢ na to pytanie, gdyz nie umieli po-
drownac¢ tego pisma z innymi, jednak w ich prywatnej opinii periodyk speiniat ich oczekiwania:

., Zeby w petni odpowiedzie¢ na to pytanie musiatbym go poréwnaé do innych branzowych pism,
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a takich nie znam. Jesli chodzi o moje oczekiwania to jak najbardziej tak, sq zaspokojone, bo
kiedy chce dowiedzie¢ sie jakichs nowinek to wiem, gdzie je odnajde, a kiedy chce zobaczyé wy-
ktad na network.tv to rowniez go tam znajde” (wywiad nr 19). Druga osoba odpowiedziata:
,, ...jestem bardzo zadowolona z Magazynu, trudno mi oceni¢ oczekiwania innych” (wywiad nr
26)

Ostatni z tej grupy czyta rézne magazyny biznesowe 1 wyspecjalizowal si¢ w tym. Dokonuje
on wigc subiektywnej oceny NM, odpowiadajac na pytanie: ,, Dla mnie tak. Czytam i inne, angi-
elskie, na przyktad Direct selling news, Business for Home, news od Randy Gage, Richard Bliss
Brook” (wywiad nr 6).

Negatywnie odniesli si¢ do tego zagadnienia respondenci w liczbie 4 osob: ,,Prawdopodob-
nie nie. Gléwnie z powodu zbyt mocno ukrytych artykutéw na stronie” (wywiad nr 18). Uwaza-
no, ze w magazynie ,, Brakuje rzetelnych informacji o nowoczesnych metodach pracy w MLM

i wskazowek, ktore pomogq nowicjuszom w dziataniach” (wywiad nr 25). Zdaniem niektorych
badanych, kiedy$ magazyn spetniatl swoja role wsrod czytelnikéw jednak teraz jej nie spetnia.
Odpowiadali nastepujaco: ,, W dawnej prasie ,, Network Magazyn’ wspaniale spetniat oczekiwa-
nia Czytelnikow i skupial si¢ przede wszystkim na branzy MLM oraz na walce z Piramidami Fi-
nansowymi, jako nielegalng formq biznesu, podszywajqgcego sie pod system MLM. Obecnie przy
nattoku informacji na portalu networkmagazyn.pl oraz przy prawie wydawaniu drukowanej wer-
sji 1-2 razy w roku, nie mam pewnosci, czy ,, Network Magazyn” dobrze spetnia swojq role, tak
Jjak zamierzal powstajqgc w 2003 roku oraz zgodnie z pierwotng Misjg. W tej kwestii nie mam
100% pewnosci” (wywiad nr 13).

Inni odpowiadali w tej kwestii: ,, Kiedys tak — kiedys spetnial. Dzis jest tam za duzo sponsorowa-
nych artykutow i promowanych wcigz tych samych firm. Portal networkmagazyn.pl ma bardzo
duzo reklam i czasem nie wiadomo czy w artykule chodzi o te firme czy o inng, bo nagle reklama
promuje produkty zupetnie innej firmy i myli czytelnika, co do intencji osoby publikujgcej.
W artykutach nie powinno by¢ takich reklam. Jesli tak, to powinny by¢ tylko w panelu gornym
lub bocznym. W zwiqzku z powyzszym, patrzqc na coraz mniejszq liczbe¢ komentowanych artyku-
tow, mam wrazenie, Ze coraz mniej osob czyta te artykuly a ,,Network Magazyn” traci zycie,
traci wigor, mato kto juz komentuje wpisy, w Blogosferze widac nieaktualne tytuty sprzed pot
roku, filmy zsunely si¢ tak bardzo w dot, ze mato kto chyba wie, Ze one istniejq, na jednej stronie
te same reklamy powtarzajq sie kilkakrotnie z tym samym linkiem i tylko zabierajq miejsce oraz
uwage czytelnikow od wiasciwej tresci. Ma si¢ wrazenie, Ze magazyn dryfuje w jakqs nieznang
przestrzen, jakby odptywat do glownej idei — od pisania edukacyjnych artykutow o sprzedazy

o branzy MLM. Wyglgda na to, Ze to jest juz magazyn kilku firm, ktore sponsorujq go. Rzetel-
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nos¢ artykutow zmalata znacznie. Stqd coraz mniej Liderow poleca ten magazyn w obawie, aby
ich Liderzy ze struktury nie odeszli do innych — reklamujgcych sie i sponsorujgcych wigkszosé
artykutow firm. Wiele firm i Liderow MLM uwaza, zZe lepiej nie polecac i pozostac z tym, co sa-
memu si¢ wie i wypracowato w strukturach, niz straci¢ dobrego Lidera lub wielu cennych mto-
dych wspotpracownikow, ktorzy zauroczq sie na chwile nowg, ,,lepszq” firmq, zamiast pozostac
i wspotpracowac” (wywiad nr 15).

Z powyzszego wynika, iz wielu lideréw boi si¢ utraty swoich wspodtpracownikow, ktérzy za-
chwyci¢ si¢ mogg firmami konkurencyjnymi, jak rowniez nie godzg si¢ na zbyt duza liczbe re-
klam oraz faworyzowanie nielicznych firm sposréd ogétu na rynku polskim. W tej kwestii re-
spondenci odpowiadali: ,, Uwazam, ze , Network Magazyn” absolutnie nie spetnia oczekiwan
wszystkich Czytelnikow i Liderow MLM, lecz tylko tych, ktorzy optacajq sobie reklame i sponso-
rowane artykuty” (wywiad nr 30), poniewaz jest tam ,, Zbyt mato obiektywizmu, zbyt duzo fawo-
ryzowania. To, co jest wartosciowe dla mnie, to konkrety, dobre praktyki, raporty branzowe,
statystyki” (wywiad nr 14).

Wymieniano roéwniez inne powody, m.in.: ,, Obserwuje, Zze NM nie jest wystarczajgco czesto ak-
tualizowany na e-stronie a nowe informacje nie pojawiajg si¢ tam zbyt czesto. Strona zawiera
dos¢ duzo przestarzalych informacji np. w Blogosferze” (wywiad nr 3).

Czterech sposrod proby badawczej byto zbyt niezdecydowanych, aby przyzna¢, iz NM spet-
nia oczekiwania odbiorcoéw w 100%. Jeden z nich odpowiedzial, iz ,,w 65%. Powinno by¢ wiecej
informacji z rzemiesiniczego (praktycznego) poziomu pracy osob zaangazowanych w dziatania w
tej branzy” (wywiad nr 12). Inny lakonicznie stwierdzit: ,, Nie mam na ten temat zdania — mysle,
ze tak” (wywiad nr 28). Ponadto pojawily si¢ wypowiedzi, ze widoczny jest ,,chaos na stronie,
masa reklam firm, ktore nie sq zwigzane z branzqg MLM - portal, w ktorym szybciej znajde re-
klame, gdzie kupi¢ wino niz materie branzowq, co podwaza sens zatozenia i mysl przewodnig
., niezaleznego” magazynu” (Wywiad nr 8).

Ostatnia osoba z grupy potwierdzila powyzsze odczucia i dodata pytanie kierujace ku poszu-
kiwaniu rozwigzan: ,, Zawsze jest obszar do lepszego zagospodarowania. Niestety wyniki czytel-
nictwa sq obecnie na zatrwazajgco niskim poziomie. Zatem pytanie moje, co zrobi¢ by ludzie
chcieli rozwija¢ sig, czytac i czynnie uczestniczy¢ w samorozwoju? Dzis wiedza jest najwazniej-
sza” (wywiad nr 21). Pozostaltych dwoch respondentéw nie miato zadnego zdania na powyzszy

temat.
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3.4.2.17. Prognozowanie rozszerzenia zakresu tematow dla NM

Kolejne pytanie brzmiato nastgpujaco: czy w przysztosci ,,Network Magazyn” powinien roz-
szerza¢ zakres podejmowanych tematow? Jesli TAK to, jakie nowe dziaty informacji, kompaty-
bilne z dotychczasowymi zagadnieniami, moze Pan/Pani dodatkowo zaproponowac dla NM?

Czytelnicy uczestniczacy w ankiecie zaproponowali, aby nowe dziaty dotyczy m.in.: ,, Inte-
rview z ludzmi sukcesu, CEO z firm” (wywiad nr 6), ,, Oceny produktow z branzy” (wywiad nr 1)
oraz ,,wskazane byloby zwrocenie uwagi na wiecej ogolnobranzowej edukacji, wiecej statystyk,
raportow oraz wiecej rzetelnych niezaleznych dostawcow tresci. Mam przyjemnosc¢ by¢ dostawcg
Kilku artykutow i uwazam, ze to dobry kierunek” (wywiad nr 14).

Poniewaz ,, MLM to biznes relacji, tematy zwigzane z psychologiq cztowieka sq warte uwa-
gi” (wywiad nr 26), a ,, Dodatkowe tematy: Przedsigbiorczosé, liderstwo, budowanie zespotow,
sprzedaz, marketing. Wiele z nich juz teraz jest poruszanych w magazynie” (wywiad nr 22). Zda-
niem ankietowanych ,,powinny by¢ rozszerzone tematy zwigzane z historiami sukcesu ludzi
z branzy oraz teksty typowo szkoleniowe” (Wywiad nr 5), a ,, Historie ludzi sukcesu powinny by¢
w kazdym numerze. Wigkszos¢ tematow jest w NM” (wywiad nr 24).

Nastepni uczestnicy badan proponuja doda¢ kolejne nowe zagadnienia dotyczace wzbogace-
nia czasopisma: ,, Wydanie tematyczne ,, Rekruting” ,, Sprzedaz” ,, Budowanie zespotu” itd. Kiedy
caly numer gazety jest poswiecony jednemu tematowi, na pewno znajdq si¢ w nim konkretne
wskazowki, metody, techniki a nie ogolnikowa informacja” (wywiad nr 25). Warto dodac¢ tez
., Porady praktykow w kontekscie wszystkich elementow procesu budowy biznesu. Kodeks etycz-
ny. Budowanie kultury wartosci wokét branzy” (wywiad nr 12). ,,Mysle, ze nie ma rzeczy, ktorej
nie da si¢ ulepszy¢. Uwazam, Ze bardzo fajnym pomystem byt powrot do MLM media car. To
bardzo fajna forma prowadzonych wywiadow, dobrze si¢ tego stucha. Moze jakis plebiscyt na
najlepszych managerow? Cos jak kiedys EFBA?” (wywiad nr 19). A ostatni z badanych w celu
rozwoju gazety NM dodaje ciekawa propozycje: ,, Uwazam, ze mozna zainicjowac spotkania
z TOP Liderami MLM w Polsce, w ktorych Oni mogliby razem z red. Maciejem ustali¢ te kwe-
stie we wspolnym celu — dla dobra branzy” (wywiad nr 11).

Siedmiu z respondentdw nie ma zadnych propozycji thumaczac: ,, Uwazam, Ze nie powinien —
powinien trzymac sig¢ poczqtkowych wytycznych, aby nie zmieni¢ kierunku i nie straci¢ swoich
czytelnikow z sektora DS / MLM” (wywiad nr 29). Uwazaja oni, ze nie da si¢ juz nic doda¢ do
NM, a ni nic ujac: ,, Mysle, ze tematyka juz jest szeroka” (wywiad nr 18) i ,, Dla mnie jest ok
wszystko” (wywiad nr 16). ,,Z tego, co widze to chyba magazyn wyczerpuje temat” (wywiad nr
7) - ,,Dla mnie jest wystarczajqcy” (wywiad nr 20). Zatem ,,nic nie zmienia¢” (Wywiad nr 27).
Warto ,, Raczej pozostac wiernym branzy” (wywiad nr 23).
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Glowne odpowiedzi dotyczace nowych dzialow byly raczej skierowane na skupienie si¢ nad
pilnowaniem pierwotnej misji NM. Na pytanie czy rozszerzy¢ tematyke NM, wsrod responden-
tow padta odpowiedz: ,, Niekoniecznie, poniewaz gtownie jak do tej pory powinna si¢ skupic¢ na
pisaniu o branzy marketingu i tego, co dzieje sie na rynku” (Wwywiad nr 10). Kolejne wskazowki
specjalistow z tym zakresie byly nastepujace: ,, Mysle, ze nie ma koniecznosci rozszerzania tema-
tow, chyba, ze na nowe technologie, dzigki ktorym mozna promowac swoj biznes, produkt i sie-
bie. Moim zdaniem, warto skupic¢ si¢ na pierwotnej Misji i trzymac sie tego planu, gdyz wlasnie
ta misja, pozwolita przylgczy¢ sie do tego magazynu, wielu firmom i Liderow branzy MLM, ktory
polecani za to ten periodyk za fokus na czystos¢ branzy MLM” (wywiad nr 13). ,, Mysle, ze celem
powstania NM, byto promowanie systemu pracy w branzy MLM i na tym NM powinien sie skupic
rowniez teraz. Rozpraszanie swojego celu moze spowodowac zanikniecie pierwotnej MISJI tego
portalu. Strona powinna by¢ bardziej uproszczona z naciskiem na najwazniejsze informacje
i MLM i posortowane na konkretna tematyke” (wywiad nr 3).
Ankietowanie podawali tez rozwigzania: ,, W zasadzie wystarczy zrobi¢ porzqdek w postaci
zaktualizowania strony, usuniecia tematow, ktore nie sq zwigzane z MLM, zamieszcza¢ mniej
reklam oraz usungé prywatnego bloga z zaktadek portalu. Mniej promocji Tworcy magazynu,
a wiecej promocji branzy DS/MLM. Warto tez skupic si¢ nad zmiang kolorystyki samego porta-
lu. Przyktadem moze by¢ strona branzowa rankingmim.pl, gdzie jest ,, czysto, mito i przejrzyscie”
(wywiad nr 8). Ostatni z uczestnikow tej grupy dat nastgpujace rady dla NM: ,, Zamiast rozsze-
rzac zakres tematyczny, niech lepiej pisze w szerszym zakresie o wszystkich firmach MLM w Pol-
sce oraz o ludziach sukcesu, bez patrzenia na to, czy oni zaptacq za reklame” (Wywiad nr 30).
Inni uwazali, ze wydawca NM powinien raczej zawezi¢ tematyke i skupi¢ si¢ na zawezaniu
do najwazniejszych tematow branzowych, bez rozszerzania jakiejkolwiek innej tematyki:
., Trudne pytanie, uzaleznione jest to od obszarow rozwoju zaréowno gospodarczych jak i potrzeb.
By to uczynié¢ gazeta musi by¢ rozbudowana o fachowcow, wspolpracownikow, z danej dziedziny,
sektora. Rozwdj jest nieuchronny, a dzialanie rynku - dynamiczne. Podczas wlasnej pracy czesto
poruszamy sie w obszarze - serce i umyst jednoczesnie. Trudnos¢ polega na oddzieleniu jednego
od drugiego, zatem o ile potrzebujemy, jako ludzie pomocy, to uwazam, Ze jest to dobre narze-
dzie opiniotworcze do podjecia dziatan kierunkowych bqdz jego wykluczenia” (wywiad nr 21).
Kolejny ankietowany konkretyzuje w odpowiedZz na czym NM powinien si¢ skupic: ,, Ne-
twork Magazyn powinien raczej zawezi¢ swoj zakres typowo do branzy MLM i skupic si¢ na edu-
kowaniu, na szkoleniu, na artykutach profesjonalistow z psychologii, z marketingu, coachow
oraz Liderow, ktorzy osiggajq wymierne sukcesy” (wywiad nr 15). Nastepny sondowany prze-

strzega przed chaosem i wspomina o podstawowym Kierunku periodyku, wytyczonym wiele lat
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temu: ,, Moim zdaniem ,, Network Magazyn” ma juz dosc¢ szeroki zakres. Mysle, ze lepiej skupic
sig na pierwotnej misji i celach, aby nie zmienili si¢ czytelnicy pod wptywem zmiany tematycznej
[ bataganu, jaki moze powstaé poprzez rozszerzenie zakresu poruszanych tematéow” (Wywiad nr
28).

Pozostali respondenci nie mieli zadnego zdania i odpowiadali krotko m.in.: ,, Nie wiem”
(wywiad nr 17), ,,W branzy DS/MLM nie wiem” (wywiad nr 9), ,, Nie mam zdania” (wywiady nr
214).

Podsumowujac ten punkt, warto podkresli¢, iz 12 optowato za rozszerzeniem tematyki NM.
Inna grupa (7 os6b) nie widziata zadnej potrzeby zmian. Kolejna grupa pigciu respondentéw
zalecata skupienie si¢ na tym, co juz jest, a szczegdlnie na pierwotnej misji magazynu oraz anga-
zowanie wiekszej liczby dziennikarzy amatoréw, bedacych jednoczesnie wysokiej klasy specja-
listami w swojej dziedzinie. Natomiast najmniejsza grupe stworzyty osoby, ktore z roznych po-

wodow nie miaty zadnego zdania na ten temat.

3.4.2.18. Poglady czytelnikow o periodyku ,,Network Magazyn”

Kolejne pytanie brzmiato: ,,Co jeszcze Pan/Pani moze doda¢ od siebie na temat Network
Magazine? ,, W na to pytanie byto wiele réznorodnych wypowiedzi, ukazujacych NM z r6éznych
perspektyw. Ankietowani opisywali dobre strony magazynu, jak réwniez wymieniali jego niedo-
ciagnigcia, a w konstruktywnej krytyce, piszac o swoich potrzebach, dawali propozycje rozwia-
zan.

Jedna z odpowiedzi okazata si¢ by¢ neutralna w tej kwestii z lekkg nutg pesymizmu: ,,Jak
powstat - byl modny, dzisiaj nie czuje potrzeby budowania pewnosci branzy za pomocg gazet.
Robie to za pomocg wlasnych narzedzi. Ludzie nie majg dzisiaj czasu czytaé, wigc minimalizuje
i koncentruje ich na tym, co uwazam, ze powinni wiedzie¢ na temat projektu, jaki im proponuje”
(wywiad nr 17). Czterech kolejnych uczestnikow badania, nie wyrazito zadnej opinii, najczgsciej
twierdzac: ,, Nie mam zdania” (wywiad nr 1), ,, W branzy DS/MLM nie wiem” (wywiad nr 9) lub
., Nie ma tu, juz nic do powiedzenia” (Wywiad nr 29), ,,zupetnie nic” (wywiad nr 22). Wérod
uczestnikOw badania znalezli si¢ rowniez tacy, ktérzy krytykowali NM: ,,Gdybym ,,siedziat”
W MLM - nie wydatbym ani zlotowki na prenumerate” (wywiad nr 30), ,,Moim zdaniem, jesli
gazeta nie zrobi porzqdku na stronie, to batagan ten moze zniecheci¢ czytelnikow do czytania.
Sqdze, ze wszystko juz napisatem i nie mam nic do dodania w tym miejscu” (wywiad nr 3).

W powyzsze] kwestii pojawity si¢ rowniez krytyczne uwagi oraz propozycje przebudowy
strony: ,,Moim zdaniem, jesli strona w Internecie bedzie przebudowana i uproszczona, zmniejszy

sig ilos¢ reklam konkurencyjnych produktach firmy Y w artykutach o danej firmie X, aby nie ,,ra-
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zito” w oczy koniuracjg’'® i nie sugerowalo czytelnikom, ze firma X réwniez sprzedaje produkty
firmy Y, jesli niepotrzebne ramki z pogodq czy walutami znikng, a w ich miejsce pojawiq si¢ na
widocznym miejscu ramki z waznymi tematami bgdz filmami to strona ma szanse by¢ bardziej
czytelna i przyjazna dla wigkszej ilosci czytelnikow, z uwagi na jej niezaleznos¢ od firm i obiek-
tywnosé¢. Jesli drukowany ,, Network Magazyn” bedzie pojawial si¢ regularniej np. co kwartat
w ilosci nie wiecej jak 50 stron z aktualnymi opisami imprez, wydarzen, firm, nowych produktow
i edukacyjnymi artykutami, to rowniez czytelnicy przyzwyczajq sie do tego periodyku i bedg
go podswiadomie oczekiwac. Jesli magazyn bedzie wydawany raz na rok z zawartoscig az 200
stron, to moze odstraszac iloscig materiatu, bo to jest bardzo duzo czytania, a ludzie coraz mniej
lubiq czytaé i nie majg czasu na czytanie - wolq czesto postuchac audiobooka czy CD, to trady-
cyjny magazyn nie bedzie zapomniany przez rok — czytelnicy bedg o nim pamietal, pytac¢ o niego
i dopominac sig o niego. Mysle, ze przydataby si¢ jakas Rada bgdz Zarzqd wspierajgcy Redakto-
ra Naczelnego ,, Network Magazyn”, doradzajgcy, podpowiadajgcy i wspomagajgcy si¢ opiniami
i glosami Liderow Multi Level Marketing” (wywiad nr 15).

Jeden ze specjalistow poruszy temat poprawy nawigacji na portalu internetowym NM: ,, Jako
zawodowy informatyk, moge dodal jeszcze kilka uwag technicznych (nie wszystkie) przede
wszystkim dotyczqce nawigacji na stronie internetowej NM. Obecna nawigacja moze sprawiac
trudnosci w znalezieniu poszukiwanych tresci oraz spowodowac brak wykorzystania potencjatu,
Jjaki daje tak duza nisza tematyki biznesowej MLM oraz tak spora rzesza czytelnikow, jako poten-
cjalnych klientow do zamawiania drukowanej wersji NM. Warto popracowac w ten sposob nad
usprawnieniem i unowoczesnieniem komunikacji z czytelnikiem oraz automatyzacji sprzedazy
oraz marketingu w Internecie i znalez¢ z tej kwestii najlepsze rozwigzania” (wywiad nr 7).

Kolejny ankietowany ma podobne zdanie na temat innowacji na stronie netowrkmagazyn.pl

1 porusza zagadnienie responsywnosci na stronie WWW: | Strona powinna by¢ gruntownie
przebudowana. Obecne sq 2 wersje strony, jedna na komputer druga na komorki
(m.networkmagazyn.pl) — jest to podejscie dos¢ stare. Obecnie strony sq w formacie RWD — ta

sama wersja na komputer zmniejsza si¢ odpowiednio, gdy zostanie uruchomiona na telefonie —

18 Sens pojecia ,,Koniuracja” stoniki PWN ttumaczy na ,,spisek”, ,,sprzezenie”, jak rowniez ,,zaklecie magiczne”,
»inkantacja” (fac. incantatio, czyli ,,czarowanie”, ,,czary”), obrzedowe zaklecie, $piewane albo recytowane, uzy-
wane takze w poezji ludowej (jako magiczna formuta lub zawodzenie modlitewne, badz powtarzanie tekstu jak
w matrze). Zrodto: https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/inkantacja;3914773.html ; Analizujac inne znaczenie ko-
niuracji, jako termin “sprzezenie zwrotne”, jest to oddziatywanie sygnatow wyjsciowych na sygnaty wejsciowe.
Zrodto: https://www.labtestsonline.pl/slownik/sprzezenie-zwrotne ;

W medycynie wystgpuje pojecie ,,Koniugacja chromosoméw”, Co 0znacza taczenie si¢ chromosomow homolo-
gicznych w pary oraz ,,Koniuracja bakterii”, ktora polega ,,na przekazywaniu genow poprzez bezposredni kon-
takt komorek bakteryjnych”. Polega ona na jednokierunkowym transferze materiatu genetycznego z jednej ko-
morki bakteryjnej (dawcy) do drugiej (biorcy). Zrodto: Innowacje Nauka Technologie Laboratoria.net,
http://laboratoria.net/artykul/_item,22624,print,1.html [dostep: 10.08.2021];
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przy zachowaniu jednego wspolnego adresu. W wersji na komputer strona jest bardzo chaotycz-
na, za duzo rzeczy na raz si¢ wyswietla. Obecnie odchodzi si¢ od 2 kolumn bocznych i srodkowej
z glowng zawartoscig. Zbedna zakladka z pogodqg. Brak bezpiecznego certyfikatu SSL” (wywiad
nr5).

Nastepni respondenci réwniez omawiajg potrzebe wprowadzenia zmian do NM i podaja ku
temu propozycje, zgodnie ze swoimi oczekiwaniami: ,, W pismie branzowym wole widzie¢ wigcej
tresci edukacyjnych, wywiadow, statystyk, trendow rynkowych, informacji, ktore przydadzq sie
w pracy. Mniej interesujq mnie wydarzenia, szkolenia i eventy w roznych firmach MLM. Pierw-
sze wydania byly dla mnie bardziej wartosciowe” (wywiad nr 25), a takze ,, Przede wszystkim
mniejsza ilos¢ informacji naraz na stronie www bedzie lepsza. Aktualnie NM w wersji interneto-
wej jest przytlaczajgcey. To stawia tworce w duzym dylemacie — czytelnicy, orientujgcy sie juz na
stronie sq przyzwyczajeni do kolejnosci. W przypadku zmian trzeba im zachowaé intuicyjnosé
strony nie odstraszajqc jednak nowych widzow” (wywiad nr 18).

Wielu specjalistow wsrod czytelnikow przekazalo rowniez konstruktywne rady dla NM:
., Magazyn powinien czesciej i wigecej umieszczac i pisac¢ artykutly, by wprowadzi¢ wigcej Zycia”
(wywiad nr 10), wykorzystujac ,, Systemowe zapraszanie wigkszej ilosci praktykow do udziatu
w procesie redagowania NM” (wywiad nr 12) oraz powinna organizowana by¢ ,,Jeszcze wigk-
sza promocja w srodowisku SB, DS, MLM” (wywiad nr 24).

Wsrod wypowiedzi pojawily si¢ tez zarzuty obecnosci nadmiernej reklamy i1 braku obiek-
tywnosci: ,,NM jest w duzym stopniu medium reklamowym, przy czym wida¢ daleko posunietq
stronniczos¢. NM powinien unika¢ jawnego promowania coraz to nowego biznesu produktu,
ktora redaktorow NM zaprasza na wydarzenia i wycieczki (wywiad nr 14).

Spora cze$¢ obejmowaty odpowiedzi neutralne 1 pochlebne, stanowiac blisko polowe uczest-
nikéw tego badania: ,, Dla mnie jest wystarczajgcy” (wywiad nr 20). ,, Uwazam, zZe to dobrze, Ze
takie pismo powstato i opisuje cigzkq prace ludzi w sektorze branzy Multi Level Marketing, a
redaktorowi naczelnemu nalezy sie pochwata i wdziecznos¢ za wytrwale prowadzenie tego pe-
riodyku przez tak wiele juz lat” (wywiad nr 28). Kolejny glos zauwaza, ze jest to ,, Bardzo cenna
lektura, dla osob zaczynajqgcych przygode z MLM i juz dzialajgcych w branzy. Mozna uchronié
sig przed podjeciem zlej wspolpracy” (wywiad nr 4). Byly réwniez wypowiedzi polecajace cza-
sopismo NM innym. Sondowani odpowiadali, iz ,, Magazyn jest warty dla 0séb, ktore chcg wie-
cej dowiedzie¢ sie na temat branzy MLM, aby nie myslec, Ze to jest piramida finansowa” (Wy-
wiad nr 16).

W wypowiedziach dato si¢ odczu¢ wdzigcznos¢ odbiorcéw za prace redaktora naczelnego,

jaka wktada w sw@j periodyk, jak rowniez za obecnos¢ gazety NM na rynku polskim: ,, Ogrom
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pracy redaktora Macieja Maciejewskiego, aby przygotowaé tak dobry materiat o MLM. \Nszyst-
kie osoby zainteresowane tematem powinny mu by¢ wdzieczne” (Wywiad nr 2) i ,,zeby Maciej
Maciejewski byt tak aktywny, jak jest” (wywiad nr 6). Dwie kolejne osoby dodaty w lapidarnej
tresci: ,, Dobrze, ze jest” (wywiad nr 27) oraz ,, Tak trzyma¢ Panie Strazniku Teksasu!” (wywiad
nr 23).

Jeden z uczestnikéw badan wskazal na poréwnywanie dobrze zarzadzanej i prowadzonej ga-
zety do przynoszacego zyski prosperujacego przedsigbiorstwa: ,, Gazeta jest, jak kazdy biznes
formg przedsiebiorczosci. Wilasciciel jest nastawiony na wynik. Obszar w zwiqgzku ze skalg ilosci
0sob dziatajgcych w sektorze jest wrecz astronomiczny (jako wynik matematyczny taka skala nie
istnieje, poniewaz nie wiadomo ile to jest :-). Gazeta musi dawac wartos¢ dodang dla czytelnika.
Zakres rozwoju, polecen, informacji. I zapewne szereg innych potrzebnych elementow sprzeda-
zowych, wizerunkowych, biznesowych, informacyjnych, podsumowan, relacji i innych. Zakres
ustalania - to osobiscie ustalatbym scisle przy wspolpracy z zaangazowanq radg programowaq.
Dodatkowo waznym elementem jest wspotpraca na linii gazeta - wlasciciele firm, gazeta - Naj-
wazniejsi managerowie z danego sektora sprzedazy. I najwazniejsze jak najwigksze dotarcie do
0s0b, ktore zaczynajq po raz pierwszy, a moze po raz kolejny. To tutaj jest uwazam, najwazniej-
szy obszar, edukacyjny, nie tylko dotyczqcy danej firmy czy produktu, lecz calej galezi ,,wolnej
przedsiebiorczosci”. Wiasnie teraz jest najlepszy obszar do dzialania, budowanie wolnej przed-
sigbiorczosci przy nadchodzgcym kryzysie. To powoduje, ze z automatu ludzie bedq tracili miej-
sca pracy, a w czasie dyktowania warunkow pracowniczych i podnoszgc swoje standardy po-
wstaly zobowigzania, co miesigczne z tytutu Zycia, zaciggnietych kredytow i innych. Niestety ten
Standard chcgc utrzymadé, jednoczesnie tracqc miejsce pracy, powstang dylematy i pytania. Czy
przyjgcé prace z obnizong pensjqg, czy moze stac sie przedsigbiorcq. W tym drugim przypadku
kazdy widzi tylko korzysci, nie widzi etapow, ktore nalezy wykonaé. W takim przypadku potrzeb-
na jest wiedza, ktorq wlasnie mozna znalez¢ przy dobrze wykonanej pracy wraz z network maga-
zynem i Maciejem Maciejewskim. Dzisiejsze jedyne ograniczenie powstaje zapewne w glowie
prowadzgcego, poniewaz moze on zupetnie odmienic¢ sektor DS&MLM i tysigca rodzin, ktore
bedq korzystaly z wiedzy zawartej w gazecie” (Wywiad nr 21).

Respondenci podkreslali wage gazety oraz jej potrzebe istnienia na rynku branzy biznesowej,
twierdzac: ,, Uwazam, Ze ,, Network Magazyn” jest lekturq obowigzkowq dla kazdego, kto traktu-
je MLM, jako metode na biznes. Nie ma nic lepszego na polskim rynku, co dorownatoby temu
magazynowi. Wiedza warta miliony, doskonaly zespot, uczciwe podejscie do tematu. Polecam
kazdemu” (wywiad nr 26). Ankietowani dawali tez propozycj¢ stworzenia specjalnej Rady Pro-

gramowej NM: ,, Podziwiam wloZong prace Redaktora Naczelnego Macieja Maciejewskiego,
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w powstanie periodyku ,, Network Magazyn” oraz strony internetowej. Do tego potrzeba ogromu
pracy i wiedzy. Wspaniale byloby, gdyby z magazynem wspotpracowata Rada Programowa, kto-
re bedzie pomagata i doradzata w zakresie technicznych nowinek oraz tematyki. Rada taka mo-
glaby mie¢ informacje od swoich wspotpracownikow i co jakis czas zgtaszac to, co dobre i po-
doba si¢ Czytelnikom, a co raczej ich intryguje. Przyktadowo, zbyt duza ilos¢ tresci i linkow na
stronie, dzial z filmami jest zupetnie niewidoczny i mato kto wie o nim, mato kto pewnie tam za-
glgda. Same filmy podzielone sq na zbyt drobne podrozdzialy i nie mozna ogarng¢ catosci tema-
tki. Z pewnosciq filmy te sq stworzone ogromem pracy wielu osob i szkoda, aby mato osob
je dostrzegato. Mozna by umiesci¢ folder z nimi w bardziej widoczniejszym miejscu i da¢ dostep
do wigkszej ich kolekcji, zamiast dzieli¢ je — moim zdaniem - na zbyt duzq ilos¢ podrozdziatow.
Sama idea i pomyst Macieja Maciejewskiego jest wspanialy i wart nagrody Nobla! Z tym, ze
czasy zmieniajq sig, coraz bardziej krolujg obrazy a ilos¢ tekstow zmniejsza si¢ i tu pierwsza
strona wejsciowa, pozostawia wiele do zyczenia. Warto pomyslec, nad zmiang szaty graficznej
portalu, a moze nawet jego budowgq i grafikami. Trzymam kciuki i Zycze powodzenia!” (wywiad
nr 13).
Ostatnie wypowiedzi w tej grupie osob wyrazaty potrzeby czytelnikdw uczestniczacych
w badaniach: ,, Sktaniam si¢ ku temu by by¢ czestszym gosciem branzowego portalu MLM, czyli
rankingmlm.pl Portalu, ktory jest ,,tagodny dla oka” przez zastosowane kolory, prezentowanie
materiatu w sposob uporzqdkowany, publikowane artykuty tworzone przez osoby rozpoznawalne
w branzy MLM” (wywiad nr 8), ,, Mam nadzieje, ze NM bedzie si¢ rozwijal i zawsze bedzie z
nami. Naprawde stanowi on ogromng wartos¢ dla naszej branzy” (wywiad nr 11).
Pigciu uczestnikow badania nie wniosto zadnej wartoSciowej tresci. Nie wiedzieli oni, co
mozna doda¢ w przestrzeni propozycji dla NM. Jeden z nich woli pracowaé bez korzystania
z pomocy tresci NM. Uwazali oni, Ze nic juz nie da si¢ tu doda¢, a temat innowacji dla NM zo-

stat w pelni wyczerpany.

3.5 Analiza wynikow badan wlasnych poprzez wywiady z dziennikarzami

Na czg$¢ ta sktadajg si¢ dane tekstowe w formie wywiadu poglebionego (IDI), ktorg autorka
wybrala, jako jedng z technik badawczych w tym badaniu. Celem badania IDI bylo dostarczenie
informacji na temat pozna¢ niezalezne opinie ekspertow — dziennikarzy i oséb publikujacych
w badanym pi$mie, pozna¢ opinie trudnodostgpnych osob, ktérymi okazali si¢ dziennikarze

(z uwagi na niedostepnos¢ wielu ekspertow, badania te trwaty od listopada 2019 i zostaly ukon-

czone dopiero w lutym 2021 oraz poznanie opinii zwigzanych z czasopismem NM, motywacyj-
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nego do wspoélpracy z pismem oraz wymienieni wad i zalet pracy dziennikarza, jak tez podziele-
nie si¢ swoimi obiekcji, co do dalszych loséw prasy. W badaniu tym szczeg6lnie istotne byto
wyeliminowanie wzajemnego wptywu mie¢dzy respondentami. W tym celu przeprowadzono eks-
percki wywiad z dziennikarzami 1 publicystami periodyku ,,Network Magazyn”, ktorzy odpo-
wiadali Iacznie na 20 pytan, w tym 15 otwartych i 5 metryczkowych wedtug opracowane w tym
celu scenariusza (szczegdty: Aneks nr 6: Scenariusz do wywiadu IDI z dziennikarzami czasopi-
sma NM). W badaniu tym wzi¢to udziat 13 respondentow.
Dzi¢ki przeprowadzonym wywiadom poglebionym, autorka mogta uzyska¢ do badan informacje
na temat motywy do codziennych dziatah w pracy dziennikarza oraz do poziomu chgci eksplora-
cji docierajacych wiadomosci oraz eksponowania wizerunku marki czasopisma NM oraz swojej,
jako dziennikarza. Ponadto wazne okazaly si¢ opinie publicystow dotyczace rdznych postaw
wobec zjawisk spotecznych ekonomicznych czy tez technicznych innowacji’’®.

Do badania jako$ciowego zostali zaproszeni dziennikarze i osoby publikujace swoje teksty
W czasopi$mie ,,Network Magazyn”. Ponizsze opracowania zarowno w uj¢ciu tabelarycznym,
jak 1 opisowym prezentujg podstawowe cechy charakterystyczne badanych ekspertow oraz ich
subiektywne odczucia na badane tematy.
Z uwagi na fakt cigglych innowacji w prowadzeniu czasopism dotyczacych tekstow, grafiki,
budowy, sktadu oraz zmian technologicznych i ekonomicznych, dziennikarzy zawodowych pi-
szacych do ,,Network Magazyn” jest niewielu. Pozostale osoby nazwane beda publicystami, jako
dziennikarze amatorzy eksperci - specjalistami w swojej dziedzinie i posiadaja szersza wiedze
merytoryczng oraz praktyczng z zakresu danej tematyki. Pod wzgledem wyksztatcenia, 12 re-
spondentéw ma wyksztalcenie wyzsze magisterskie za§ 1 osoba wyzsze podyplomowe. Jedna
osoba wspotpracuje z NM krocej niz 5 lat, 4 osoby maja staz pracy w NM pomigdzy 5 a 10 lat,
za$ 8 0sob — powyzej 10 lat. Jak wida¢, wigkszos$¢ respondentow wspodtpracuje z NM bardzo

dlugo. Wywiady te przeprowadzone byty w okresie od 29.11.2019 do 17 luty 2021:

19 IMAS, Wywiady pogtebione IDI, Metody i techniki, IMAS international, http://imas.pl/metody-i-
techniki/badania-jakosciowe/wywiady-poglebione-idi/ , [dostep 26.07.2021 r.],
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Tabela 66 Daty poszczegdlnych wywiadéw wiasnych z dziennikarzami zawodowymi i specjalistami MLM

Wywiady wlasne z dziennikarkami
Wywiad numer Data wywiadu

1 29.11.2019

2 30.11.2019

3 01.12.2019

3 02.12.2019

4 03.12.2019

5 04.12.2019

6 05.12.2019

7 06.12.2019

8 13.02.2021

9 14.02.2021

10 16.02.2021

11 30.10.2019

12 15.02.2021

13 17.02.2021

Zrodto: Opracowanie wlasne

3.5.1. Powdd podjecia wspolpracy z Network Magazyn

Na pytanie: ,,Co sprawito, ze jest Pani/Pan dziennikarzem / autorem tekstow w ,,Network
Magazyn” i od kiedy?”

Odpowiedzi w tej materii sg zréznicowane: ,, W 2004 roku szukatem dodatkowego zrodta do-
chodu” (wywiad 9), ,, Znalaztam ogloszenie zamieszczone w Internecie” (wywiad 10) oraz ,, By-
tem dziennikarzem lokalnym, mialem potrzebe dorobié do pensji” (wywiad 12). Kolejna osoba
napisala: ,,Od blisko 15 lat zajmuje si¢ biznesem MLM i w 2011 zrobitem studia na kierunku
marketing bezposredni i mikroprzedsigbiorczos¢, uczqcy zagadnien sprzedazy bezposredniej
i marketingu sieciowego w Wyzszej Szkole Bankowej we Wroctawiu. Dzigki temu rozpoczgltem
wspoiprace z ,, Network Magazyn” piszqc o MLM” (wywiad nr 7). Kolejny ekspert obserwowat
rozwoj ,,Network Magazyn” od samego poczatku mial ,, mozliwos¢ opublikowa¢ kilka artykutow
w drukowanym wydaniu NM, jako autor tekstow bedgcy w Klubie Top Liderow MLM™ (wywiad
nr 3). Pozostali eksperci pisali m.in.: ,, Przypadkowo zajgtem si¢ sektorem MLM i przy okazji
opublikowatem kilka tekstow na portalu NM w Internecie” (wywiad nr 2), ,, Motywacjq dla mo-
ich dziafan byla cheé wsparcia mysli przewodniej samego Network” (wywiad nr 1), ,, Studiowa-
tam dziennikarstwo i czesto pisze wiele artykutow do zaprzyjaznionych gazet i magazynow —
rowniez do tego periodyku” (wywiad nr 5), ,, Jestem autorem tekstow od kilku lat. Po prostu lu-
bie pisac i tworzy¢ tresci” (wywiad nr 6). W ostatnim wywiadzie respondent wspomina: ,, Kilka-
krotnie poproszono mnie o napisanie artykutu specjalistycznego z branzy MLM, w ktorej zawo-
dowo pracuje od 1992 roku, a dalej z psychologii i coachingu, z ktorych mam ukonczone studia

podyplomowe, jak rowniez artykuly naukowe z zakresu technologii cyfrowej, komunikacji spo-
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tecznej i dziennikarstwa, z uwagi na studiowanie podyplomowe i doktoranckie, rowniez z tego
typu zagadnien” (wywiad nr 8).

Z powyzszych wypowiedzi wynika, ze co najmniej dwoje ankietowanych pracuje w branzy
MLM bardzo dtugo, bo od 1992 roku i obserwowaty rozwdj ,,Network Magazyn” od samego
poczatku jego powstania w 2003 roku. Lacznie, co najmniej trzech respondentéw napisato
o tym, ze zna dziatan ,Network Magazyn” od poczatku jego zaistnienia na rynku polskim.
Wszyscy z powyzszych ekspertow przystapili do wspotpracy z uwagi na fakt, iz lubig pisac

1 chcg dzieli¢ si¢ z innymi swojg wiedzg 1 doswiadczeniami bez pobierania za to opftaty.

3.5.2. Miejsce pracy dziennikarzy publikujacych w NM

Kontynuujac zagadnienie, zapytano respondentéw: ,,Czy pracuje Pana/Pani nad materiatem
do prasy w redakcji, w domu czy w innym miejscach?”
Praktycznie wszyscy respondenci w 100% potwierdzili, ze przede wszystkim pracuja w domu
badZz doszlifowuja teksty wczes$niej napisane w podrézy badz w innych miejscach. Niektorzy
dziennikarze pracuja w domu, hotelu, na konferencjach i1 szkoleniach (wywiad nr 11), inni pracu-
ja najczesciej w domu lub w biurze (wywiad nr 7). Jeden z respondentdow wczesniej lubi si¢ spo-
tyka¢ ze swoimi rozmowcami, zapraszanymi do wywiadu: ,, Czasem wczesniej trzeba pojechac
na spotkanie Liderow MLM i zebrac¢ material, zrobi¢ notatki, wywiady, zdjecia i / lub film, jed-
nak nad materialem do , Network Magazyn”, zawsze pracuje w zaciszu domowym i pisze
je w swoim komputerze” (wywiad nr 4). Nieliczni z nich podkres$laja, ze uzywaja stacjonarnych
komputeréw lub laptopa: ,, Pracuje przede wszystkim w domu przy komputerze stacjonarnym”
(wywiad nr 3), ,, Pracuje w réznych miejscach, przewaznie korzystajqc z laptopa” (Wywiad nr 2).

Trzech respondentéw wyraznie podkresla, Ze pracuja nad redagowaniem artykutow w podro-
zy, p6ézniej] w domu tylko doszlifowuja materiat: ,, Pracuje nad materiatem w domu oraz w po-
drozy” (wywiad nr 6), ,, Najczesciej pracuje nad artykutami w podrozy, gdzie kreujg sie moje
pomysty i teksty podczas wyjazdow. W domu tylko je doszlifowuje” (wywiad nr 5), ,, Nie mam
okreslonego miejsca, gdyz tworzenie artykutow nie zawsze mam zaplanowane. Bardzo czesto
cheé stworzenia artykutu pojawia si¢ nagle. By nie straci¢ niczego z mojego myslowego szkicu
artykutu zapisuje go w catosci lub fragmentarycznie dostownie w miejscach gdzie jest to mozli-
we. Najwazniejsze jest by niczego nie straci¢” (wywiad nr 1).

Podsumowujac praktycznie wszyscy respondenci redaguja material do publikacji w zaciszu
domowym. Dwodch pisze w biurze, na szkoleniach i konferencjach. Tylko nieliczni podrézuja

piszac artykuly w hotelach, u 0so6b zaproszonych do wywiadu, uzywajac wtedy urzadzen przeno-
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$nych — przewaznie laptopa. Z powyzszych wywiadow wynika, Ze obecnie prawie nikt nie pra-

cuje nad tekstem w redakcji gazety, wykonujac raczej pracg zdalnie z innego miejsca.

3.5.3. Kompetencje dla dziennikarzy i wydawcow drukowanej prasy NM

W dalszej czes$ci wywiadu, respondenci odpowiadali na pytanie: Jakie Pana/ Pani zdaniem
kompetencje dziennikarskie sg niezbedne w tworzeniu newséw do prasy drukowanej? Oczeki-
wania merytoryczne i jakosciowe wsrod dziennikarzy, co do tworzenia materiatlow prasowych
w NM sg bardzo rozne. Najczgsciej] w wypowiedziach powtarzata si¢ potrzeba umiejetnosci sto-
sowania poprawnej polszczyzny (wywiady nr 2 i 4), co w jednej z wypowiedzi zostalo rozwinig-
te do stwierdzenia: ,, Dobra znajomosé¢ zasad pisowni w jezyku polskim, rzetelnosé, etyka dzien-
nikarska” (wywiad nr 11). Jeden z dziennikarzy zgodzit si¢ z tym stwierdzeniem, dodajac:
,, Pracowitos¢, znajomosé tematyki, rzetelnos¢” (wywiad nr 13).

W tym wzgledzie warto zauwazy¢, iz zdaniem respondentéw, do niezbednych kompetencji
nalezy podstawowa ,, umiejetnosé pisania tekstow” (wywiad nr 2), ,, Dobre pioro i obrotnos¢”
(wywiad nr 9), ,, Poprawna polszczyzna i odwaga wypowiedzi” (wywiad nr 3), ,,elokwencja,
czyli troche umiejetnos¢ gawedziarstwa oraz swoboda wypowiadania si¢ poprawng polszczyzng,
czyli umiejetnos¢ pigknego wystawiania sie” (wywiad nr 4) oraz ,, Pomystowosci, umiejetnosé
obserwacji i otwarty umyst na to, co mowiq ludzie, co dzieje sie wokot nas i na to jak reagujq
ludzie” (wywiad nr 5). Jeden z respondentow wspomina, iz wazne sg tez u dziennikarzy zasoby
umiejetnosci technicznych: ,, Dawniej potrzeba byto umie¢ obstugiwac sie aparatem fotograficz-
nym i kamerg filmowq oraz niekiedy samodzielnie montowa¢ filmy lub obrabia¢ zdjecia w pro-
gramie graficznym Adobe Photoshop” (Wywiad nr 4).

Jesli chodzi o potrzeby dziennikarzy, respondenci zwrocili uwage na to, ze ,, Trzeba znac te-
matyke pisma” (wywiad nr 10) oraz ze warto mie¢ zasdéb znajomosci tematow zawodowych.
., Nie wszyscy dziennikarze mogq pisac¢ na kazdy temat a szczegolnie w tematach, gdzie nie majg
wiedzy ani praktyki. Stgd amatorskie dziennikarstwo specjalistyczne moim zdaniem jest bardzo
cenne, z uwagi na fakt, iz publikujq w ten sposob czesto eksperci w swoim zawodzie” (Wywiad nr
8). Ponadto niezbedna potrzeba jest ,, Doswiadczenie praktyczne w temacie, o ktorym piszemy
oraz troche umiejetnosci z zakresu przelewania idei na papier” (Wywiad nr 6).

Respondenci zwrocili uwagg na to, aby by¢ obiektywnym w kazdej sytuacji: ,, Dziennikarz
powinien by¢ dobrym obserwatorem i nie powinien wtrgca¢ sie do wydarzen - by¢ bezstronnym,
obiektywnym. Dzieki temu nie podlega emocjom i ze spokojem moze przyglgdac si¢ roznego typu
sytuacjom. Obywatelski dziennikarz robi to w pelni sSwiadomie. Dziennikarz jest obecny wszedzie

tam, gdzie dzieje si¢ cos waznego. Zdobywanie materiatu na artykul jest pracochlonne i przede

271



wszystkim czasochtonne, co wymaga od niego dodatkowych kompetencji — cierpliwosci i wytrwa-
tosci. Czesto musi odwiedzi¢ kazdego informatora i osobiscie porozmawiac z kazdg osobgq, z kto-
rq chce zrobi¢ wywiad, a nawet zobaczy¢ na wtasne oczy pewne zjawiska i problemy, o ktorych
chciatby napisac. Musi miec¢, zatem mocny charakter, aby nie rozczesac sie, nie rozptakac, nie
przestraszy¢. Na szczescie w pracy na temat biznesu MLM, wigkszos¢ tematow dotyczy nowych
firm MLM, ich produktow oraz sukcesow, a takze ludzi pracujgcych w tej branzy marketingu

bezposredniego” (wywiad nr 7).

3.5.4. Przygotowanie materialu do publikacji w tradycyjnym wydaniu NM

Nastepnie zadano pytanie: Czy i w jaki sposob tworzy Pan/Pani newsa w drukowanej wersji
prasy? Czy wraz z grafikami, czy tylko sam tekst? W odpowiedziach blisko potowy responden-
tow (6) dominowaly wypowiedzi: ,,Sam tekst”, gdyz ,, W drukowanej wersji najwazniejszy jest
tekst, pod ktory czesto redakcja dopasowuje zdjecia i opisuje je, kto jest autorem i skqd one sq
pobrane” (wywiad nr 2). Tylko nieliczni respondenci napisali o tworzeniu tekstu, jako podstawy
(wywiad nr 4), od czasu do czasu o dodaniu zdje¢ (wywiad nr 3).
Pozostali trzej respondenci wybrali bogatg wersje tworzenia tekstu wraz z dobra, jakoscia zdjec,
uzasadniajgc to: ,, Tekst + zdjecia” (wywiad nr 11) oraz ,, Moje teksty sq najczesciej podréznicze
z pigknych miejsc lub o dzietach sztuki, zatem aby nie opisac sie zbyt duzo i nie zanudzi¢ czytel-
nika, dodatkowo obraz jest jak najbardziej wskazany w moich artykutach, gdyz jak méwi metafo-
ra, ,,obraz zastepuje tysigc stow” (wywiad nr 5). Dalej pisano: ,, Do drukowanej wersji wystar-
czylo napisanie tekstu na komputerze w wordowskim dokumencie i jeszcze ponad 10 lat temu -
przestanie dobrej, jakosci zdjeé, na plycie CD” (wywiad nr 7). Tylko jeden uczestnik badania
napisat: ,, Nie tworze niczego dla wersji drukowanej, gdyz w dobie informatyki wersja elektro-
niczna zapewnia blyskawiczny przekaz do i dla odbiorcy. Wydania papierowe — tradycyjnie dru-
kowane — s¢ dla mnie zbyt ,,powolne” w docieraniu do odbiorcy, a przeciez nie o to zawodzie
chodzi” (wywiad nr 1).

Podsumowujac, 12 respondentow pisalo teksty do tradycyjnej wersji NM, dwoch z nich cza-
sami wzbogaca swo0j material w zdjgcia, a kolejnych trzech publikuje teksty zawsze ze zdj¢cia-
mi. Tylko jeden z uczestnikdéw wywiadéw nie napisat zupelnie nic do papierowego wydania

NM, gdyz ma wigksze przekonanie do formy elektronicznej gazety.
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3.5.5. Kompetencje dla dziennikarzy drukowanej prasy NM

Jakie Pani/ Pana zdaniem kompetencje dziennikarskie sa niezb¢dne w tworzeniu newsow
do prasy drukowanej, a jakie do prasy cyfrowej?

Podejmujac zréznicowane zagadnienie prasy tradycyjnej oraz cyfrowej, jako przestrzeni dla
kompetencji dziennikarskich, jeden z respondentéw stwierdzil, ze ,, W prasie drukowanej wazny
jest tekst, dobry chwytliwy tytul oraz podzial na ciekawe fragmenty oddzielone podtytutem.
Co do cyfrowej wersji Newsow to zalezy, jesli daje si¢ do redakcji tekst, to mozna dodac zdjecia

| film lub niema takiej potrzeby, gdyz Redakcja sama doda zdjecia. Jesli natomiast samemu ma
sig dostep do swojego panelu to obok pisania tekstow, trzeba znac edytowanie tekstu, progra-
mowanie czcionek, edytowanie zdje¢ a takze wklejanie linka z filmami itd. Jest sporo wiedzy do
opanowania odnosnie nowoczesnej technologii. Wynika z tego, zZe znajomos¢ tworzenia informa-
¢ji cyfrowej wymaga wiekszej umiejetnosci obycia w swiecie technologii cyfrowej, niz samo tylko
pisanie tekstow do tradycyjnej gazety drukowanej” (wywiad nr 8). Ponadto ,, Najwazniejszym
Jjest szybkie dotarcie do odbiorcy, co jak wspomniatem wczesniej, gwarantuje przekaz cyfrowy.
Obiektywizm, ktory jest scisle powigzany z profesjonalizmem w tworzeniu wszelkich artykutow.
W moim przypadku bazuje na faktach. Nie moge sobie pozwoli¢ na ,,gdybanie”, gdyz to po pew-
nym czasie ewoluuje i niestety zakrzywia rzeczywistos¢. Czesto spotykatem si¢ w branzy dzienni-
karskiej na dlugie ,, tworcze tasiemce”, jednak po gltebszym ,,wgryzieniu” sie w tres¢ okazywaly
sie jedynie masq stow majgcq na celu spetnienie ilosciowe tekstu, znakow lub zdan. Czy byto to
profesjonalne? Na pewno nie. Raczej swiadczy o checi zaistnienia niz checi napisania czegos
sensownego” (wywiad nr 1).

Kolejni respondenci odpowiedzieli nastgpujaco: ,, Przy tworzeniu prasy zdygitalizowanej
kompetencje muszq by¢ znacznie wyzsze niz przy drukowanej wersji. Dobrze jest zrobié doku-
mentacje ze zdje¢ dobrej, jakosci, jak tez zrobi¢ film. Mnie do tego stuzyt wysokiej, jakosci apa-
rat fotograficzny oraz kamera video a takze specjalistyczny program komputerowy do obrobki
filmowej ” (wywiad nr 3). ,, Przy tworzeniu cyfrowych newsow jest niezbedna umiejetnosé obstugi
panelu dostepnego do pisania artykutow, wrzucania tam zdjec i filmow. W naszych czasach nie-
zbedne sq szczegolnie umiejetnosci techniczne i kompetencje obstugi komputera i telefonu ko-
morkowego oraz obrobki zdjec i filmow. Kompetencja umiejetnosci pisania tekstow, jest tutaj
raczej ciggle stata i niezmienna” (wywiad nr 2). Zdanie to podziela rowniez kilku innych bada-
nych: ,, W dzisiejszych czasach niezbedna jest umiejetnos¢ obstugi komputera, laptopa i innych
srodkow technicznych masowego przekazu m.in. newslettery, social media i fanpage po to, aby
szybko moc informowac Czytelnikow o pojawieniu sie¢ nowego artykutu” (wywiad nr 7), ,, Obec-

nie nie wystarczy pisac tylko teksty. Trzeba rowniez umiec¢ pokazac sie i mowic, gdyz bardzo cze-
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sto zamiast pisac, nagrywam krotkie wypowiedzi filmowe i publikuje dla moich czytelnikow. Sg
one szybsze, wygodniejsze, a tatwiej przyswajalne dla czytelnika — stuchacza, niz tekst pisany”
(wywiad nr 5).

Jedna z respondentek napisata rowniez tak: ,, Dzis, wystarczy mie¢ dobrg komorke, ktora zro-
bi wszystkie niezbedne grafiki i obrobi je technicznie w prosty sposob. Teraz wszystko jest znacz-
nie prostsze, a obrobka zdje¢ czy filmu jest mozliwa nawet na Smartfonie. Natomiast pisanie
tekstow i od razu publikowanie ich, jest mozliwe bez problemu na tablecie, ktory mozna wszedzie
zabraé ze sobq, z uwagi na to, Ze jest lekki — dla kobiety to ma ogromne znaczenie. Stqd dzisiaj,
przydaje sie bardzo podstawowa umiejetnosc¢ obstugi telefonu komorkowego najnowszej genera-
¢ji, laptopa czy tabletka oraz klasycznych programow do cyfrowej obrobki technicznej na pod-
stawowym poziomie, aby moc pisa¢ szybkie Newsy z kazdego zakqtka swiata. To dodatkowe
kompetencje, jakie sq niekiedy wymagane dla osob piszqcych i publikujgcych artykuly prasowe”™
(wywiad nr 4).

Do potrzeb umiejetnosci dziennikarskich wedhug respondentéw naleza réwniez: ,, Dobre pio-
ro i obrotnos¢” (wywiad nr 9) a takze ,, Regularnosé¢ oraz wiasny, indywidualny styl” (wywiad
nr 6). Czterech respondentéw uwazato, ze kompetencje dziennikarskich niezbedne do tworzenia

newsOw w prasy drukowanej lub cyfrowej wersji sg takie same (wywiady nr 11, 13, 12, 10)

3.5.6. Przygotowanie materialu do publikacji w cyfrowym wydaniu NM

W odpowiedzi na pytanie: W jaki sposob tworzy Pan/ Pani newsa w cyfrowym wydaniu?
Czy wraz z grafikami lub filmami, czy tylko sam tekst? mniejsza czgs¢ respondentow uwaza,
ze warto skupia¢ si¢ wylacznie na tekscie newsa. Autorka pracy w wywiadach znalazta na ten
temat 6 wypowiedzi w tym 4 bardzo lapidarne: ,, Tylko materiat tekstowy” (wywiad nr 10), ,, Tyl-
ko teksty” (wywiad nr 12), ,,Sam tekst” (wywiad nr 13) oraz ,,Wylacznie tekst” (wywiad nr 9).
W wywiadach znalazty si¢ réwniez dluzsze wypowiedzi, uzasadniajagce powyzsze stanowisko:
., Przede wszystkim pisze teksty. Jesli zachodzi potrzeba, szukam odpowiedniego zdjecia w spe-
cjalnych portalach z ptatnymi zdjeciami i tworze artykul w calosci wraz z grafikq” (wywiad nr
2), a takze spostrzezenie negatywne, co do stosowania grafiki wraz z tekstem oraz w pdzniej-
szym procesie publikacji, mieszania tekstu z reklamg przez wydawce: ,, Skupiam si¢ gltownie na
stronie tekstowej. Od pewnego czasu zauwazam dziwny trend w portalu ,, Network Magazyn” z
iloscig pojawiajgcych sie tam reklam graficznych. Tak, wiec tworzenie materiatu tekstowego
wraz z grafikqg mija sie z celem, gdyz stworzona grafika i tak nie byta by zauwazalna na tle

. agresywnej " ilosci reklam” (wywiad nr 1).
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Znacznie wigksza cze$¢ respondentéw nie podzielita tego stanowiska i opowiedziata si¢ za
jednoczesnym przygotowaniem tekstow wraz z grafika, zdjeciami i materiatem video np.. ,, Tekst
+ zdjecia” (wywiad nr 11), ,, Najlepiej w kazdej postaci. Przysztos¢é w wideo” (wywiad nr 6).
Pozostali odniesli si¢ bardzo pozytywnie do tworzenia kompleksowych newséw, podajac przy
tym wiele argumentdéw: ,, Do tej pory wylgcznie pisatam newsy. Obecnie coraz czesciej je na-
grywam i publikuje, gdyz bedq one szybciej zamieszczane w sieci i blyskawicznie odbierane
przez fanow gazety, zamieniajgcych coraz czesciej swoj charakter, z czytelnikow w obserwato-
row — stuchaczy” (wywiad nr 5). ,, Wydanie cyfrowe wymaga czesto wielu umiejetnosci, kompe-
tencji i rozwigzan technicznych w postaci dobrego sprzetu do robienia zdjegé, filmow oraz lgcze-
nia sig¢ z Internetem np. z platformg do pisania newsow i wysytania wszystkie w catosci, poprzez
Jjedno kliknigcie — publikuj” (wywiad nr 4). , Jesli pisze teksty to sq one pod zamowienie lub
w oparciu o jakies wazne wydarzenie w branzy MLM. Zawsze robie wtedy zdjecia aparatem
fotograficznym i krece film kamerq” (wywiad nr 3). Kolejni respondenci zwrdcili uwage na ro-
dzaj 1 tematyke zagadnienia o ktorym piszg oraz na szybko$¢ docierania newséw w dobie cyfry-
zacji: ,, Tworzenie tekstu i dodawania grafik zalezy od rodzaju artykutu. Jesli jest naukowy to
raczej sq dodane materialy zZrodlowe i przypisy, a jesli zawodowy o MLM i Liderach lub impre-
zach firmowych, to dodaje zdjecia a czasem nawet video. Wszystko zalezy od rodzaju artykutu
oraz od materiatu, jaki posiadam” (wywiad nr 8) ,, W naszych czasach, gdzie liczy si¢ szybkosé,
nikt nie mogtby sobie pozwoli¢ na tworzenie jednego newsa przez wiele dni. Teraz liczy si¢ szyb-
kos¢. Tekst nabiera ostatecznego ksztaltu dos¢ szybko i w ciggu 1-2 dni trafia do redakcji i jest
publikowany wraz ze zdjeciami i filmem, jesli takie sq dolgczone. Jesli tekst jest wartosciowy,
a zdjecia wysokiej, jakosci, majq one szanse¢ by¢ wykorzystane rowniez w wydaniu drukowa-
nym” (wywiad 7).

Z powyzszych wypowiedzi wynika, iz blisko potowa respondentéw woli skupié¢ si¢ wytacz-
nie na pisaniu tekstu. Natomiast pozostata cze$¢ ceni sobie uzywanie nowoczesnych technik cy-
frowych To daje im mozliwos¢ szybkiego zdobywania informacji 1 pozwala na btyskawiczna

obrobke zdje¢ czy filmow oraz redagowanie i1 publikowanie materiatu prasowego.

3.5.7. Potrzeby merytoryczno-techniczne dziennikarzy i ekspertow z NM

Kolejne pytanie brzmiato: Jak zmienity si¢ potrzeby merytoryczno-techniczne dziennikarzy
1 autorow artykutow do tworzenia newsow, na przestrzeni lat 2003-2019 dzialalnosci NM, co do
zamieszczanych tresci 1 struktury artykutow, grafik 1 filmow?

Blisko jedna trzecia respondentéw uwaza, ze potrzeby merytoryczno-techniczne nie zmienity

si¢ od 2003 roku do chwili obecnej (wywiad nr 10, 12 13). Wérdd nich znalazta si¢ tez wypo-
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wiedz: ,, W ogdle nie zmienily sig¢ potrzeby techniczne przygotowywania. Zmienity si¢ formy pu-
blikacji” (wywiad nr 11). Wiele wypowiedzi zahaczylo o réznice w potrzebach przygotowania
publikacji z poczatkéw dziatalnosci NM oraz z czaséw rozwoju technologii cyfrowej. Oto nie-
ktore z nich: ,, Kiedys dla dziennikarzy i autorow tekstow, wystarczyto miec ,, gietki” jezyk, ktorzy
pisze, co pomysli glowa, wystarczyly pomysty, umiejetnos¢ postugiwania sie¢ cieta ripostq i zar-
tem oraz metaforq. Dzis to wszystko jest juz za mato. Dzis potrzeba wiele umiejetnosci technicz-
nych np. umiejetnos¢ pisania na urzqdzeniach elektronicznych, a najlepiej mobilnych, umiejet-
nos¢ obstugi dobrej, jakosci aparatow fotograficznych lub kamery, a najlepiej wysokiej, jakosci
mobilnego aparatu telefonicznego, ktory ma wszystko, co potrzeba w sobie. Dzis liczq sie ela-
styczne umiejetnosci w szerokim tego stowa znaczeniu. Pisane stowo, to juz nazbyt mato” (wy-
wiad nr 4) oraz ,, Dawniej wystarczyla umiejetnosc pisania tekstow i ,,lekkie pioro ™. Dzis, oprocz
zasad pisania artykutow do gazet, dziennikarz potrzebuje zastosowaé technologie. Byta ona do
tej pory zarezerwowana tylko dla specjalistow. Dzigki temu, wspolczesny Zurnalista moze wy-
produkowac sporq ilos¢ materiatow, zupetnie samodzielnie, zamiast niezbednego do tego zespo-
tu ludzi, co miato miejsce w dawnych czasach. Nowoczesny dziennikarz na wysokim poziomie, to

i3

,,cztowiek orkiestra”, ktory potrafi odnalez¢ si¢ na kazdym szczeblu potrzeb swojej redakcji”
(wywiad nr 7).

Kolejne wypowiedzi méwity o powaznych zmianach merytoryczno-technicznych w dzienni-
karstwie: ,, Poczgtkowo, aby stworzy¢ material, ktory by sie¢ nadawat do druku trzeba byto by¢
dobrze zaopatrzonym w tradycyjne przybory do pisania. Notatniki, zeszyty, diugopisy a niejed-
nokrotnie i skrawki czegokolwiek, na czym mozna bylo pisac¢. Dzis mamy tablety, komputery,
telefony. Inaczej mowigc znacznie mniej ,,zachodu”, gdyz wszystko mozemy miec¢ w jednym miej-
scu, zawsze pod rekq i zazwyczaj zajmuje to matq ilos¢ miejsca” (wywiad nr 1) oraz ,, W tym
czasie technika bardzo sie zmienila, nastgpit ogromny postep. Kiedy w latach 2003 w wigkszosci
mielismy jeszcze aparaty fotograficzne na klisze, a przez komorke mozna byto tylko zadzwonic
lub wystac teksty SMS, to byly znacznie trudniejsze czasy w kwestii technicznej obrobki zdjec czy
filmow video na kasety VHS. Rowniez samo wykonanie dobrych zdje¢ wymagato odpowiedniej
czutosci kliszy, oswietlenia itd. Obecnie wigkszos¢ tych parametrow nie interesuje osoby robigcCej
fotografie dokumentalng, ktora niekiedy wymaga blyskawicznego wyciggniecia smartfonu i szyb-
kiego zrobienia kilku ujec, gdzie czutos¢ i swiatlo ustawiajq sie do pory dnia podobnie, jak
ostros¢ fotografii. Analogicznie problem dotyczy robienia natychmiast ujec¢ filmowych. W daw-
nych czasach dziennikarz nie mial szans mie¢ najczesciej ze sobg kamery lub aparatu, kiedy
dziato si¢ cos zaskakujgcego. Obecnie wystarczy w miare dobry telefon komorkowy typu Smart-

fon, aby miec¢ i zdjecia i film dokumentacyjny i przeprowadzi¢ wywiad. Sama struktura budowy
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artykutu nie zmienita sie na tyle, co techniczne uzyskanie dokumentacji graficznej zdje¢ i filmow.
I w tym wzgledzie potrzebne sq nowe kompetencje do obstugi wielu nowoczesnych programow
smartfona. Stgd w dzisiejszych czasach spora wiekszos¢ mtodych ludzi takie kompetencje posia-
da i to wlasnie one czesto stajq si¢ najcenniejszymi dziennikarzami amatorami, ktorzy najszyb-
ciej sq w miejscu akcji i mogq sfotografowac bgdz zrobi¢ dokumentacje filmowg w formie newsa
prasowego bgdz do TV (wywiad nr 8).

Wiele wypowiedzi bylo pisanych w tym samym klimacie i bylo dobrze uzasadnione. Znala-
zly sie rowniez takie, ktore wskazywaty na wiele zalet innowacji w merytoryczno-technicznej
przestrzeni dziennikarstwa: ,, Dzis potrzebne jest dobre lgcze, dobra platforma, na ktorej jest
przestrzen do publikacji zapewniajgca mozliwosci wrzucania tekstow, zdjeé, a nawet filmikow,
Jjako materiat do publikacji” (wywiad nr 5), ,, Dzis czytelnicy majg wyzsze wymagania. Nie wy-
starczy pisac dlugich artykulow — trzeba umie¢ je tak skrocié, aby przekaz byt identyczny, a czesé
tekstu zastgpily odpowiednie zdjecia, przekazujqce szybkq informacje. Ludzie majq coraz mniej
czasu na czytanie i coraz czesciej potrzebujq szybkiej informacji” (wywiad nr 2), ,, Dzis wszystko
mozna zrobic¢ znacznie szybciej, a wystarczy do tego dobrej, jakosci smartfon. Stqd potrzeby
umiejetnosci i kompetencji z jednej strony zmniejszyty sig, bo z tatwoscig w telefonie zrobi¢ moz-
na wszystko, co jest niezbedne do publikacji artykutu, szybko 1 przyjemnie, a z drugiej strony im
starsza generacja ludzi, tym ma wigkszy problem z tymi technicznymi nowinkami, wolgc pozostac
przy sprzecie, ktorzy umie obstugiwac¢” (wywiad nr 3). Jedna z wypowiadajacych si¢ 0s6b zwro-
cita szczegdlng uwage na fakt budowy relacji z odbiorca, poprzez sprzgzenie zwrotne, jakie daja
nowoczesne techniki cyfryzacji pracy, a tym samym mozliwos¢ dialogu z czytelnikiem poprzez
komentarze: ,, Dzisiaj nie wystarczy by¢ autorem tekstow. Dzisiaj budujemy relacje z odbiorcq.

To jest kKluczem” (wywiad nr 6).

3.5.8. Prowadzenie dyskusji w komentarzach przez autoréw publikacji

Na pytanie ,,Jak cze¢sto dotacza si¢ Pan do dyskusji w komentarzach pod swoimi newsami,
prowadzi dyskusj¢ i odpowiada na pytania?”, byty dwie zasadnicze grupy odpowiedzi. Pozytyw-
nie w wywiadach respondenci odpowiedzieli nastepujaco: ,,Na pytania odpowiadam zawsze”
(wywiad nr 6), ,, Bardzo czesto” (wywiad nr 11), ,,Jesli widze chetnych do dyskusji to, jako autor
tekstu zawsze dotgczam. Kiedy mam trudnego dyskutanta, zawsze sobie z nim radze” (wywiad nr
4), ,,Jesli jest grupa pozytywnie nastawiona, to rowniez dotgczam sie i dzigkuje za cenne uwagi,
pochwaly i komentarze, wtedy prawie zawsze dotgczam si¢ do dyskusji pod artykutem” (wywiad
nr 3). Otwarci na dyskusj¢ z czytelnikami, respondenci pisali takze: ,, Komunikacja z czytelnika-

mi wymaga czasu. Jesli mam takg mozliwos¢ czasowgq, a dyskusja jest ciekawa lub kontrowersyj-
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na, to chetnie dotgczam do dyskusji. Nie jest to jednak czesto” (wywiad nr 8), ,,Jesli widze chet-
nych do dyskusji to, jako autor tekstu zawsze dotqczam. Kiedy mam trudnego dyskutanta, zawsze
sobie z nim radze” (wywiad nr 7).

Druga grupa respondentow z réznych powodow nigdy nie brata udzialu w dyskusjach pod
swoimi artykutami, odpowiadajac w lapidarnej formie: ,, Nie udzielam si¢” (wywiad nr 9), ,, Nie
wdaje sie w dyskusje” (wywiad nr 10), ,, Ostatnio nie udzielam si¢ w ogole” (wywiad nr 12),
oraz ,, Nie dotgczam” (wywiad nr 13). Inni twierdzili: ,, Bardzo chciatbym dolgczy¢ do dyskusji,
Jjednak praca i obowigzku dnia codziennego nie pozwalajg mi na to” (wywiad nr 2), ,, W wigk-
szoSci bywam w podrozy i nie bardzo mam mozliwos¢ sledzenia na biezgco wszystkich komenta-
rzy” (wywiad nr 5). Znalazla si¢ rowniez wypowiedz mocno uzasadniajaca brak reakcji publicy-
sty w komentarzach pod swoimi artykutami: ,, Nie prowadze dyskusji pod swoimi publikacjami.
Dla mnie wazny jest przekaz i jego tres¢. Wchodzenie w polemike z odbiorcami mnie nie intere-
suje, gdyz moze doprowadzac do roznych sytuacji, ktore ogolnie mozemy nazwaé nie do konca
mitymi. Szczegolnie dotyczy to sytuacji, gdy piszgc o firmie X z branzy MLM materiat trafia do
Jjej sympatykow, ktorzy nie cheg zgodzié¢ sie z moimi stowami a sam artykut odbierajq, jak osobi-
sty atak. W takich przypadkach wigkszosciowo nie masz szans na konstruktywnq dyskusje. Za to
wszystkie zmienia si¢ czesto w atak i poddawanie w watpliwos¢ umiejetnosci dziennikarza” (Wy-
powiedz nr 1).

Konkludujac, wigcej niz potowa respondentéw z roznych powodoéw nie wypowiada si¢ pod
swoimi artykutami i nie bierze czynnego udziatu w komunikacji zwrotnej z ré6znych powodow,
moze to by¢ brak czasu badz niech¢¢ czytania atakéw lub hejtu. Wida¢ obawe, iz moze to miec
na celu umniejszenie profesjonalizmowi dziennikarza i personalny atak, zamiast odniesienia si¢
do tresci 1 poruszanych zagadnien w publikacji. Pozostata grupa chetnie bierze udziat w dyskusji

pod swoimi newsami, jesli tylko czas im na to pozwoli.

3.5.9. Relacje dziennikarzy i publicystow z odbiorcami drukowanej prasy

Respondentow zapytano: Jak wygladaja/wygladaty Pana/Pani relacje nadawczo — odbiorcze,
jako dziennikarza z odbiorcami drukowanej prasy 1 jak sg one praktykowane, jesli takie kiedy-
kolwiek mialy miejsce? Pojawito si¢ pie¢ odpowiedzi, w ktorych respondenci definitywnie
stwierdzili, iz absolutnie nie budujg relacji nadawczo-odbiorczych z czytelnikami drukowanej
prasy. Najczesciej krotko pisano: ,, Nie udzielam si¢” (wywiad nr 9), ,, To nie jest moje zadanie.
Ja tylko dostarczam informacje” (wywiad nr 13), ,,Ja tylko dostarczam wydawcy tresci” (Wy-
wiad nr 10). Byla rowniez obszerniejsza wypowiedz w podobnej tonacji: ,, Uwazam, Ze warto

pozostawic¢ czytelnikom pelne pole do dyskusji i bez zbednego wtrgcania si¢” (wywiad nr 2).
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Jeden z respondentow tej grupy uzasadnit powdd braku komunikacji z czytelnikami tradycyjnej
wersji NM: ,, Nie umieszczam swoich materiatow w wersji drukowanej” (wywiad nr 1).

Pozytywnie do zagadnienia podeszta pozostata wigksza cze$¢ respondentow (8). Napisali oni
lapidarnie: ,,Jesli mam czas, to biore udzial w dyskusjach” (wywiad nr 5), ,,Moje relacje sq
Swietne w tym aspekcie” (wywiad nr 6). Inny respondent wspomniat o historycznych aspektach
utrudnionych kontaktow z czytelnikami w tradycyjnych czasopismach: ,,Relacje z odbiorcg
w prasie tradycyjnej byly znacznie bardziej utrudnione i praktycznie niemozliwe do czasu, kiedy
odbiorca sam nie zadzwonit lub nie napisat listu do redakcji. Odpowiedz mozna byto wysta¢ na
adres lub odpisac na list na tamach kolejnego numeru czasopisma. Tak, wigc reakcja zwrotna
nie byla zbyt blyskawiczna i wymagata wigkszej ilosci czasu” (wywiad nr 8).

W dwoch dtuzszych wywiadach respondenci pisali, Ze czasami odbiorcy newséw moga mie¢
nieco inny cel niz tylko zapoznanie si¢ z tekstem i pozostawianie komentarza na jego temat: ,, Je-
sli ktos jest niegrzeczny — pytam, o co doktadnie mu chodzi. Pod krytykq prosze zawsze o kon-
struktywne wyjasnienie takiej krytyki. Jednak, kiedy czytelnicy majq wyjasni¢ doktadniej, o co im
chodzi — czesto nie dostaje juz odpowiedzi” (Wywiad nr 4), ,,Jesli ktos przybyl, aby tylko wyzy-
wac si¢ na autorze tekstu lub opisywanym zagadnieniu bqdz osobach komentujgcych artykul.
Zadaje mu wiele pytan, stosujgc presupozycje, czyli umieszczam fragment tekstu takiej osoby
w pytaniu proszqc, aby szerzej wyttumaczyly jak rozumie to czy tamto zagadnienie, ktore kryty-
kuje” (wywiad nr 3). Taka sytuacja moze zniecheca¢ dziennikarzy do czytania komentarzy pod
swoimi artykulami i odpowiadania na nie ze zrozumialych wzgledow.

Dwoéch z respondentow spotyka si¢ z odbiorcami gazety na konferencjach 1 wyktadach: ,, Od
czasu do czasu jestem zapraszany na wyktady” (wywiad nr 12), ,, Relacje sq mocne. Jestem cze-
Sto zapraszany na roznego rodzaju branzowe eventy. Tam mam bezposredni kontakt z Czytelni-
kami ze sceny jak i w kuluarach” (wywiad nr 11).

Tymczasem ostatni z respondentow wspominat czasy budowania relacji poprzez kontakt
z czytelnikami podczas wywiadow: ,, Wspolczesnie wielu redaktorow realizuje wywiady przez
telefon. Zamiast jecha¢ na miejsce wydarzenia i rozmowe twarzqg w twarz, wolg oni zapytac
o wszystko przez telefon, proszqc o przestanie zdjecia lub proszq o przygotowanie materiatow
w dokumencie Word i przestanie go do redakcji. Jeszcze kilka lat temu, nie do pomyslenia byfo,
aby ktos zrealizowat artykut przez telefon lub poczte email. Dzis stato sie to prawie konieczno-
scig” (wywiad nr 7).

Z powyzszych wypowiedzi wynika, iz jedna trzecia respondentow nigdy jak do tej pory nie

brato udzialu w budowaniu relacji z odbiorcami drukowanej prasy. Natomiast pozostali respon-
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denci maja w tej kwestii odmienne zdanie i kiedy maja czas oraz mozliwos¢, che¢tnie uczestnicza

w komunikacji i budowaniu relacji zwrotnych z czytelnikami tradycyjnej formy czasopisma NM.

3.5.10. Relacje dziennikarzy i publicystow z odbiorcami w cyfrowej prasie

Pytanie ,,Czy warto pracowa¢ nad relacjami nadawczo — odbiorczymi dziennikarza z odbior-
cami prasy cyfrowej 1 w jaki sposoéb moga one by¢ praktykowane?”” doczekato si¢ szesciu odpo-
wiedzi pasywnych. Respondenci odpowiedzieli nastepujgco: ,, Nie udzielam sie” (wywiady nr 12
19), ,,Nie prowadze” (wywiad nr 7), ,,Ja tylko dostarczam wydawcy tresci” (wywiad nr 10), ,, To
nie jest moje zadanie. Ja tylko dostarczam informacje” (Wywiad nr 13), ,, Nie prowadze zadnej
polemiki z czytelnikami i nie mam czasu czytaé komentarzy pod artykutami” (wywiad nr 2).

Siedmiu respondentéw na powyzsze pytanie odpowiedzialo w wywiadach i opisato swoja
aktywno$¢ w relacjach nadawczo-odbiorczych z czytelnikami prasy cyfrowej. Dwoch z respon-
dentow komunikujacych si¢ z odbiorami napisato: ,, Lubie prowadzi¢ dialog z ludzmi i chetnie
prowadze dyskusje, jesli to jest konstruktywna dyskusja, wnoszqca wiele dodatkowych wartosci
do artykutu, a nawet uzupelniajgca go przez to w dodatkowe informacje. Nie boje si¢ polemizo-
wac, gdyz uwielbiam stosowac technike pytan doprecyzowujgcych. W tym momencie wielu kryty-
kantow ,,odpada” z dyskusji, bo muszq sie oni wysili¢ na nieco konkretniejsze odpowiedzi, dajg-
ce w zamian rozwigzania tego, co im si¢ nie podoba” (wywiad nr 4), , Nigdy si¢ nad tym nie
zastanawiatem zbyt mocno. Jako dziennikarz mam cos do wykonania, Tym czyms jest dotarcie
i zainteresowanie odbiorcy moich materiatem. A relacje potrafig byc¢ rozne. Od normalnych po
skrajne, czesto nacechowane radykalizmem ™ (Wywiad nr 1).

Kolejny respondent napisat w tonie komunikacji walki 1 pojednania: ,, Czasem dyskusja jest
na ,,noze’ i az ,,iskrzy”, bo bronie mojego zdania. Jednak na szczescie takich kontrowersyjnych
dyskutantow jest niewielu. Pozostale dyskusje polegajg przede wszystkim na odpowiadaniu ko-
mentujgcym na ich pytania i dopytywania sie o szerszy kontekst danego zagadnienia lub wyttu-
maczenie definicji jakiegos znaczenia” (Wywiad nr 3).

Inni respondenci lubig odpowiadac i wyjasnia¢, a najchg¢tniej to nie konkretnie pod artyku-
tem, lecz w mediach spotecznosciowych: ,, W miare mozliwosci, odpowiadam na pytania i wyja-
sniam odbiorcom newsow niezrozumiate kwestie” (Wywiad nr 5), ,, Dzisiaj komunikacja przenio-
sta si¢ do social mediow” (wywiad nr 6), ,, Kontakt jest poprawny. Duzo si¢ dzieje w tym zakre-
sie zwlaszcza na portalach spotecznosciowych” (wywiad nr 11).

Zalety komentowania postéw 1 dyskusji z czytelnikami opisuje wypowiedz z wywiadu nr 8:
., W przypadku odbiorcow z przestrzeni online reakcje sq niekiedy blyskawiczne juz po opubliko-

waniu artykutu. Dzieje sie tak szczegolnie poprzez komentarze. Dzigki komentarzom mozna pod-
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jac¢ dyskusje na temat artykutu a czesto wzbogaci¢ go o dodatkowg wiedze. Czytelnicy mogg
rowniez opisac¢ email lub dzwonié¢ do redakcji praktycznie” (wywiad nr 21).

Jak wynika z powyzszych wywiadoéw, wsrdd respondentdéw az siedmiu z nich uwaza, ze war-
to dyskutowac z czytelnikami swoich artykuldw i przynosi moze przynies¢ to korzysci dzienni-
karzowi jak i periodykowi. Szescioro respondentdw nie bierze udziatu w zadnych dyskusjach

z odbiorcami ich artykutow.

3.5.11. Praca redakcji nad rozwojem e-wydania NM

W kolejnym pytaniu poproszono respondentéw o podanie recepty na sukces, czyli na uak-
tywnienie czytelnikow do komentowania badz udost¢pniania i polecania artykutow dalej. Zada-
no pytanie: Co Pana/Pani zdaniem, powinien zrobi¢ dziennikarz, aby zachg¢ci¢ 1 zaangazowaé
grupe odbiorcow do reakcji zwrotnej, czyli do komentowania oraz polecania — udostgpniania
artykutléw, w celu stymulacji rozwoju czasopisma, zwigkszania zasiggu docierania e-wydania

1 zdobywania nowych Czytelnikow?

Kilka odpowiedzi byto niejednoznacznych: ,, Nie wiem, co powinien zrobi¢ dziennikarz. Jest
to pytanie bardzo ogolne. Bazujqc na swoim doswiadczeniu i zasadach mojego dzialania wiem,
ze wystarczy by¢ profesjonalistq, nie tworzy¢ bajek i zwiezle oraz ,, tresciwie” przedstawiac tresé¢
materiatu. Oczywiscie starac¢ si¢ by materiat nie stawat si¢ polemikg lub innym ,,polem walki”
pomiedzy dziennikarzem a czytelnikiem. Obiektywizm powinien by¢ obiektywizmem by w Zadnym
z fragmencie nie mozna bylo ,,zada¢ ciosu”, Ze material jest sponsorowany. Material sponsoro-
wany z prawdziwym dziennikarstwem — jak dla mnie nie idg w parze” (wywiad nr 1), ,,Dobrze
pisa¢” (wywiad nr 10) oraz ,,Dzis ludzie reagujg na materialy, w ktorych jest gwatt, krew

i przemoc” (wywiady nr 12 i 11).

Jeden z respondentow pisze o wysytaniu e-newsoOw poprzez subskrypcje, ktorg powinna miec
gazeta: ,, Uwazam, ze powinien by¢ prowadzony E NEWSLETTER, w ktorym Czytelnicy bedqg
informowani na biezgco o nowych artykutach. Mogq do tego stuzy¢ rowniez profile w mediach
spotecznosciowych oraz fanpage i grupy tematyczne” (Wywiad nr 7). Wielu respondentow row-
niez wspomniato o potrzebie zaistnienia czasopisma w social mediach 1 prowadzeniu swojego
fanpage’a. Pisali oni: ,,Z pewnosciq dziennikarz, a szczegolnie czasopismo, w ktorym on pisze,
powinno mie¢ swoj fanpage i udostepniac na biezgco nowe artykuty. To wiasnie na platformy
mediow spotecznosciowych, obecnie przeniosto si¢ czes¢ komentarzy i dyskusji, co do publiko-
wanych artykutow. Dzieki temu, rozni obserwatorzy osob komentujgcych, majg szanse zaintere-
sowac sie tym fanpage i magazynem, ktorego by¢ moze wczesniej nie znali, a ktory moze wydacé

im sie ciekawy. Dzigki temu zwigksza si¢ szansa na dolgczenie nowych czytelnikow i obserwato-
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row takiej gazety” (wywiad nr 5), ,, Moim zdaniem nie da si¢ na site kogos zmusi¢ do udostep-
niania artykutow lub komentowania ich. Wszystko zalezy od potrzeby i odwagi dzielenia si¢ od-
biorcow z ich znajomymi na Twitterze bgdz Facebooku. Wiele 0sob boi si¢ rowniez pisa¢ komen-
tarze z uwagi na lek przed krytykq. Stqd, jesli chodzi o zachete, to moze to by¢ postawione pyta-
nia w tytule lub na koncu artykutu, ciekawy temat, sensacja lub temat lekki, na ktory czytelnicy
bedg mogli odpowiedzie¢” (wywiad nr 8).

Ponad powyzsze wypowiedzi, znalazty si¢ rowniez takie, ktore opisujg jak dziata¢, aby za-
checi¢ odbiorcoOw do zaangazowania i aktywno$ci i pomocy propagowania czasopisma NM
i dajg rekomendacje. ,, Sumiennie wykonywac swoje zadania” (wywiad nr 13), ,, Liczy sig¢ tresé,
osobowos¢ Tworcy, regularnosé. Dobry content to podstawa” (wywiad nr 6), ,, Przede wszystkim
powinien dostarcza¢ Czytelnikom wartosciowe, rzetelne materialy oraz by¢ dostepnym w social
mediach” (wywiad nr 9) oraz ,, Aby zacheci¢ czytelnikow i zaangazowad, artykuly powinny miec
ciekawa tres¢, czesto mocno kontrowersyjng. Dobrze jest rowniez, jesli zawierajq kilka pytan,
angazujgc w ten sposob czytelnikow do proby odpowiedzi na nie, komentowania artykutu i po-
budzenia ludzi do dyskusji” (Wywiad nr 2).

Z powyzszych wypowiedzi wynika, iz niektorzy czytelnicy jak dotad by¢ moze nie zauwazy-
li wiekszej aktywnosci Redakcji NM w mediach spotecznosciowych, gdyz zalecaja oni periody-
kowi rozszerzenie dziatalno$ci publikacyjnej wlasnie w tej przestrzeni. Natomiast na temat
obecnosci czasopisma NM w social mediach, autorka pracy opisata dane w dziale ,,3.2.5. Ran-
king powiazanych social mediéw z linkami na stronie NM” a jego aktywno$¢ zaprezentowala
w specjalnej tabeli w dziale ,,3.2.6. Sesje NM przez odestanie z sieci spotecznosciowej 2005-
20197, gdzie znajduje si¢ szczegdtowe informacje na ten temat: ,, Tabela 14 ” i redaktora Macieja

Maciejewskiego w Social mediach”.

3.5.12. Rola dziennikarzy w tworzeniu charakteru periodyku NM

Kolejne pytanie brzmiato: Jakg role moga mie¢ dziennikarze w procesach zwigkszania si¢
lub zmniejszania liczby odbiorcow magazynu, w odniesieniu do réznicy migdzy okresem cyfry-
zacji 1 konwergencji prasy, a papierowa wersja czasopisma?

Jeden z respondentow chciat zosta¢ w tym temacie neutralny i napisat: ,, Nie wiem” (wywiad
nr 6). Inni wspominali o braku zmiany roli publicystow od lat: ,, Ich rola sie nie zmienita. Caly
czas jest kluczowa” (Wywiad nr 9), ,, Nie ma znaczenia czy dziennikarz pisze do pisma interneto-

wego czy drukowanego. Zawsze ma takq samq role” (wywiad nr 10).
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Znacznie wigksza cze$¢ respondentdw nie podzielita tego stanowiska i opowiedziata sie, aby
czytelnika zainteresowac, da¢ obiektywny przekaz w pozytywnym tonie oraz promowa¢ wtasng
tworczos¢ w mediach spotecznosciowych. Pisali oni: ,, Dziennikarz powinien miec¢ tylko jedng
role. Obiektywny przekaz w tworzonym przez siebie materiale” (Wypowiedz nr 1), ,, Rolg dzien-
nikarza jest dzis szybkie zainteresowanie poruszanym w artykule takim tematem, aby przykué do
niego odbiorce i wyzwoli¢ polemike wsrod czytelnikow” (wypowiedz nr 2). ,, Dziennikarze i pu-
blicysci mogqg pomoc magazynowi, poprzez propagowanie swojej pracy i wtasnych artykutow na
platformach roznych mediow spotecznosciowych. Z tego, co wiem, redaktor naczelny Maciej
Maciejewski juz to robi, majgc profil ,, Network Magazyn” oraz osobisty, na Facebooku oraz na
Twitterze” (wywiad nr 5) Dodatkowo warto popracowaé nad ,,sprzezeniem zwrotnym migdzy
nadawca i odbiorcq oraz nad zwigkszaniem sympatii czytelnika do dziennikarza i gazety:

., W drukowanej wersji nie byto mozliwosci na interakcje z czytelnikami, W cyfrowym wydaniu,

pod kazdym artykutem NM, jest miejsce na komentarze. Takie , sprzezenie zwrotne” publicysty
z czytelnikami ubogaca wszystkich, uczy kultury i zachowania, wnosi wiele cennych informacji
do samego artykutu i jest dodatkowg wartoscig dla samej publikacji, a przez to dla periodyku
NM” (wywiad nr 3), ,,Kiedy biorq czynny udziat w ,, sprze¢zeniu zwrotnym” i prowadzq dyskusje
ze swoimi czytelnikami, mogg tym samym zwieksza¢ sympatie do samych siebie, a przez to do
magazynu NM. Jednak nieumiejetne prowadzenie rozmow, moze prowadzic¢ do utraty tychze Czy-
telnikow. Stqd trzeba by takie rozmowy prowadzi¢ bardzo delikatnie, aby nikogo nie zrazi¢ do
samego Magazynu” (wywiad nr 4).

Na temat prowadzenia polemiki przez dziennikarzy z odbiorcami ich tresci i promowania ich
samodzielnie w mediach, respondenci napisali: ,, Wezesniej, rola dziennikarza zawezata sie tylko
do przygotowania materiatu oraz zredagowania artykutu. Wspolczesnie, moze on aktywnie
uczestniczy¢é w propagowaniu i udostepnianiu swojego artykuly w roznego typu portalach spo-
tecznosciowych, a takze poprzez sprzezenie zwrotne w _formie np. odpowiedzi na komentarze pod
artykutami, pozwalajgce tym samym na budowanie relacji, pomiedzy dziennikarzem i jego Czy-
telnikami” (wywiad nr 7).

Respondenci wspomnieli rowniez o postawie, jaka powinien mie¢ dziennikarz: , Rola jest
bardzo duza. W zaleznosci od postawy dziennikarza w social mediach zalezy wzrost lub spadek
poczytnosci” (wywiad nr 11), ,, Wszystko zalezy od dziennikarzy” (wywiad nr 12), ,, To od dzien-

nikarzy i ich materialow zalezy czy pismo, w ktorym pracujq, ma powazanie” (Wywiad nr 13).
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3.5.13. Prognozowanie obaw dziennikarzy, co do przyszlosci periodyku NM

Pytanie: Jakie sa Pana/Pani prognozowane obawy, co do tworzenia newsdéw prasowych

w przysztosci? poprzez uzycie stowa kojarzacego si¢ z pesymistyczng stron¢ mediow - ,,oba-
wy”, juz samo w sobie sugeruje ukierunkowanie umystu w stron¢ poszukiwania odpowiedzi z tej
przestrzeni. Stad zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw (11) w wypowiedziach podzielita si¢
swoimi obawami oraz negatywnymi spostrzezeniami. W tym wzgledzie zdania byty podzielone,
a ankietowani zwracali uwagg na wazne w tym wzgledzie kwestie zagrozenia, m.in. wolnosci
stowa, samofinansowania medidw czy tez zwigzane z rozwojem technologii cyfrowej. W tym
ostatnim obszarze zaistniato najwiecej obaw, ktore znalazty swoj wydzwiek w trzech wypowie-
dziach: ,, Z tego, co przedstawiajq kolejne firmy zwigzane z komputeryzacjq rynku i z Internetem,
wiecej dziatan dziennikarzy bedzie przejmowac sztuczna inteligencja. Aplikacje sq juz w stanie
wygenerowac dlugi artykut na podstawie zaledwie kilku stow lub zdan. Funkcjonalnos¢ sztucznej
inteligencji w automatycznym tworzeniu diuzszych form wypowiedzi jest o tyle niebezpieczna,
Ze zastepuje dziennikarzy i coraz czesciej ma w planie by¢ wykorzystana do generowania fake
newsow. Takie stworzenie tresci przypominajqgcej jak najbardziej sposob pisania przez cztowie-
ka, moze by¢ w najblizszej przyszlosci zdaniem algorytmow nadzorowanych przez redakcje.
Tworzenie takich tekstow bedzie trudno odrozni¢ od tych, pisanych przez dziennikarzy czy pisa-
rzy. Coraz czesciej tez pojawiajq si¢ wirtualni dziennikarze, wykreowani przez sztuczng inteli-
gencje (Al) wykorzystujgcg algorytmy maszynowego uczenia sie (ML i DML). Rodzi si¢ pytania
o znaczenie obecnosci AI w mediach i o niebezpieczenstwo zastgpienia dziennikarzy przez algo-
rytmy w przysztosci. Cho¢ SI - Sztuczna Inteligencja (ang. Artificial Intelligence — Al) jest obec-
na coraz czesciej w mediach, to moim zdaniem, jeszcze diugo nie odbierze dziennikarzom pracy,
a obawy o to sq przesadzone. Osobiscie nie dostrzegam obecnie wigkszych zagrozen, zwigzanych
z zastgpieniem dziennikarzy przez Al. Wydaje sie, Ze badania nad ta technologiq, wymagajq
jeszcze sporo czasu” (Wywiad nr 8), ,, Sztuczna inteligencja coraz lepiej radzi sobie z zadaniami
wymagajgcymi kreatywnosci na przyklad tworzqc obrazy, artykuly czy nawet ksigzki. Przykla-
dowo angielski dom aukcyjny Christie’s doniost o nietypowym wydarzeniu. Otoz na tamtejszq
aukcje, trafit tam obraz wartosci ok. 10 tysiecy dolarow, stworzony przez sztuczng inteligencje.
Szcezesliwy zwyciezca licytacji zaptacit za obraz az 432 500 dolarow, co zaszokowato nawet
przedstawicieli Christie’s. Cho¢ dzieta sztucznej inteligencji majq wcigz nieco dziwaczny cha-
rakter, w przysztosci moze pewnego dnia sprawdzic¢ sie w roli doskonatego tworcy, gdzie maszy-
ny odbiorq prace prawdziwym artystom” (wywiad nr 2), ,, Moje najwigksze obawy to sztuczna
inteligencja, ktora juz zaczyna w wielu przypadkach wypierac czlowieka. Obawiam sig, Ze moze

przyjsé czas, kiedy nawet artykuty w NM, bedg pisane przez boty posiadajgce specjalne silniczki
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do wyszukiwania tekstow, przeredagowania ich i pisania, jako boty. I wtedy to juz nie bedzie
tekst pisany z glebi duszy, z serca, z potrzeby chwili, lecz sztuczna tres¢ spreparowana pod zba-
dane przez automaty potrzeby czytelnikow i dla ich zadowolenia. Moze by¢ problem z ujawnia-
niem prawdy, z pisaniem jak jest, bo to nie bedzie wygodne lub moze szokowac, bgdz przerazac
odbiorcow. Ale czy nie o to chodzi, aby pisac jak jest? Wszak prasa to czwarta wtadza, wiec po-
winna pilnowac wartosci, etyki, uczciwosci i przede wszystkim chroni¢ swoich czytelnikow uka-
zujgc roznego typu afery tak, jak robi to redaktor naczelny w ,, Network Magazyn”, piszqc od
poczqtku istnienia swojej gazety o nielegalnych inwestycjach w piramidy finansowych, prze-
strzegajgc przed nimi ludzi. Czy automaty bedq potrafily wlasnie tak pisaé¢ w przysztosci?” (wy-
wiad nr 3).
Kolejni respondenci martwig si¢ 0 mozliwo$¢ uczciwego przedstawiania swoich przekonan
przez dziennikarzy i o wolno$¢ stowa, o samofinansowanie si¢ szczeg6lnie drukowanej prasy
a takze cyfrowej, jak rowniez o to czy reklamy beda w stanie pokry¢é wszystkie koszty, jakie
poniosg wydawcy i1 czy nie bedzie ich zbyt z tego powodu przesadnie wiele w artykutach.
W wywiadach dotyczacych powyzszych zagadnien, respondenci odpowiedzieli nastepujaco:
. Mam obawy, co do narzucania tresci artykutow w prasie i ostrej cenzury ich. Wszak niedawno
bylismy w srodku pieciocyfrowej skali wolnego stowa w mediach, od mediow wolnosci wypowie-
dzi az do silnej cenzury, skorumpowanej, manipulujgcej ludzmi. Chodzi tu szczegolnie o polityke
i religie, czyli dwie wartosci, w przestrzeni, ktorych nie powinno si¢ wchodzi¢ w spory i dyskusje,
gdyz konflikty w tym zakresie nigdy nie majq wygranych a wiekszos¢ z gory jest niemozliwa do
rozwiqzania, dogadania i uzyskania porozumienia czy tez ugody miedzy stronami. To niebez-
pieczne tematy, ktore w przysztosci mogg bardzo zagrozic rzetelnej, wolnej prasie. Podobnie jest
z korupcjq, kiedy dziennikarze sledczy wyciggajg roznego typu przestepstwa na swiatlo dzienne,
jednak sq za to osqdzani jak przestepcy, bo odwazyli sie mowic¢ na niebezpieczne tematy, a nie-
kiedy muszq ptaci¢ stone kary, jak redaktor naczelny Network Magazynu, za ujawnianie afer
zwigzanych z podszywajgcymi sie firmami MLM, ktore tak faktycznie okazujq sie czesto pirami-
dami finansowymi tadnie ubranymi w zachecajqgce dla inwestorow stowa. Niepokojg mnie coraz
bardziej doniesienia naukowe, opisujqcq szkolenie sztucznej inteligencji do malowania obrazow,
tworzenia muzyki, pisania ksigzek, newsow prasowych a nawet scenariuszy filmowych. Uwazam,
Ze warto przyjrzec si¢ temu, jak komputery rozumiejq i interpretujq sztuke czy tez ludzkq mowe
zapisang o odpowiednich symbolach elektronicznych. Obawiam sig, Ze rozwoj technologii ucze-
nia maszynowego, moze doprowadzi¢ do stworzenia tak idealnej SI, ze bedzie ona zdolna do
tworczego myslenia, zupetnie zastepujqgc czlowieka w wigkszosci dziedzin Zycia, a szczegolnie w

tworzeniu newsow prasowych” (wywiad nr 5), ,, Moje obawy sq zwigzane z samofinansowaniem
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sig tego typu magazynow. Jesli bazowac bedziemy tylko na finansach z reklam i artykutow spon-
sorowanych, moze zanikng¢ szeroka obiektywnos¢ magazynu i jest zagrozenie, ze stanie si¢ on
magazynem tylko kilku firm, ktore go oplacajq poprzez reklame bgdz artykuty sponsorowane”
(wywiad nr 4).

Jedna z wypowiedzi byla do$¢ niekorzystna szczegdlnie dla nadmiaru obecnosci reklam
w prasie: ,, Tworzenie materiatow prasowych dla ,, Network Magazyn”™ powoli zaczyna mijaé sie
z celowoscig. Wydawca niestety — w moim odczuciu — doprowadza do tego, zZe ,, Network Maga-
zyn” przestaje spetniac swojq role. Zbyt czesto pisane tam artykuly dotyczq branzy DS lub MLM.
Coraz czesciej ,, dziennikarzami” stajq si¢ osoby z przypadku chcgce zaistnie¢ lub zosta¢ zauwa-
zone. Bardziej przypomina to dziatania ,,mlodzienczego szpanu”, bo jest si¢ ,,widocznym”. Na-
tomiast tworzone ,,artykuly” stajq sie reklamg biznesow, z ktorymi Ci ,, dziennikarze” najczesciej
wspolpracujq. Za tym idg emocje i nie ma mowy o profesjonalizmie. Jest za to zachwalanie
i przejaskrawianie faktow, co czesto wystepuje — przy usitowaniu dyskredytacji firm konkuren-
cyjnych. Niestety do takich sytuacji dopuszcza sam wydawca, gdy publikuje korzysci wynikajgce
na przyktad z zagranicznym wyjazdem razem z firmg X na swoiste wczasy. Wiadomo, ze wtedy
ma z tego korzysci a firma, ktora go zaprasza ma najczesciej same ,,ochy i achy” oraz inne ,,za-
chwyty” w materiatach dopuszczonych do publikacji” (wywiad nr 1).

Kolejne obawy respondentdw oscylowaty migdzy zwigkszeniem shluchania wypowiedzi czy
tez ogladania zdje¢ lub filméw a zmniejszeniem checi czytania prasy: ,, Telefon i komputer
w obecnych czasach, stat sie zabojcqg rasowych dziennikarzy, gdyz nie majq juz oni tak czestego
kontaktu bezposredniego z wydarzeniem i jego Swiadkami, majgc mozliwos¢ nawigzywania
z nimi relacji. Obecnie, bezposredni kontakt z czytelnikiem twarzg w twarz i budowanie bliskosci
relacji z nim, zostata zmarginalizowana, z uwagi na matq ilos¢ czasu do podrozowania i czesto
spore odlegtosci miedzy miastami. Ludzi coraz wigcej, wydarzen coraz wigcej a czasu i Srodkow
niekiedy brakuje, aby wszystkie te zagadnienia zrealizowac osobiscie, prowadzqc bezposrednie
wywiady z uczestnikami imprez biznesowych lub wydarzen” (wywiad nr 7), ,, Niestety pod tym
wzgledem ludzkos¢ wraca do ery kamienia tupanego. Ludzie chcq coraz krotszych tekstow na
rzecz obrazkow, czyli zdjec. Wracamy do hieroglifow” (wywiad nr 11), jak réwniez ,, Spada czy-
telnictwo tekstow na rzecz filmow wideo. Ludziom nie chce si¢ czyta¢” (Wywiad nr 13), a takze
., Niedtugo ludzie bedqg tylko stuchali dzwieku” (wywiad nr 12) i ,, Zniknie prasa drukowana”
(wywiad nr 9).

Tylko 2 osoby odpowiedziaty neutralnie, nie wykazujac zadnych obaw: ,, Konkurencja jest
coraz wieksza. Dzisiaj kazdy moze by¢ dziennikarzem, publikowa¢ zjednywac rzesze odbiorcow”™

(wywiad nr 6), ,, Nie mam obaw” (wywiad nr 10).
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3.5.14. Oczekiwania dziennikarzy, co do rozwoju NM w przyszlosci

W odpowiedzi na pytanie, ,,Jakie sg Pana/Pani oczekiwania, co do tworzenia newsow praso-
wych w przysziosci, na tle Network Magazyn?”, respondenci odpowiedzi niejednoznacznie.
Dwie odpowiedzi wyrazaty neutralno$¢, co do zagadnienia i brak jakichkolwiek oczekiwan:
., Nie mam takich oczekiwan” (wywiad nr 6) jak rowniez ,,Nie mam specjalnych oczekiwan

w tym zakresie” (wywiad nr 5).

Znalazly si¢ rowniez dwie negatywne wypowiedzi na ten temat: ,, Nie planuje tworzenia du-
zej ilosci newsow dla NM z uwagi na fakt, zZe zarabiam gtownie gdzie indziej. By¢ moze okazjo-
nalnie w przysztosci, napisze jeszcze dla tego periodyku kilka kolejnych artykutow” (wywiad nr
2) oraz ,, Musze powiedziec, ze raczej bede staral si¢ wycofywaé powoli z pisania dla NM. Nie-
Stety nie jest to juz w moim przekonaniu profesjonalne miejsce do jakichkolwiek publikacji. Po-
woli zmienia si¢ w platforme reklamowo-handlowg” (wywiad nr 1). Dodatkowo jedna z wypo-
wiedzi jest przepetniona obawa: ,, Chciatbym, aby ludzie wiecej czytali. Wzrost popularnosci
filmow wideo doprowadzi do powrotu analfabetyzmu” (Wywiad nr 12).

Pozostata wickszos¢ wypowiedzi optymistycznie wyrazata ,,pobozne zyczenia”: ,, Nie wiem,
co bedzie w przysziosci. Jesli ,, Network Magazyn” utrzyma si¢ na rynku prasowym, z pewnosciq
bedzie si¢ rozwijat jak do tej pory i podgzal za nowinkami technicznymi. Z tego, co wiem, od
2019 roku posiada on nawet wlasng aplikacje na telefon komorkowy. Moim zdaniem wrozy to
dobrze dla redakcji i zarzgdu NM, ktorzy chcg by¢ nowoczesni i iS¢ z duchem czasu. Tym samym
kierujgc swoj periodyk do mlodszych generacji czytelnikow, patrzq oni z optymizmem w przy-
sztos¢” (wywiad nr 3), ,,Moje oczekiwania polegajq na potrzebie obiektywnego pisania

o wszystkich firmach z branzy MLM i tych, co nie sponsorujq artykutow ani reklam oraz o tych,

ktore szczegodlnie przyczyniajg si¢ do utrzymania tego magazynu na odpowiednim rynkowym
poziomie” (wywiad nr 4), ,, Chciatbym, aby kazda firma z branzy, ktorq sie zajmuje, miata na
swojej stronie internetowej zaktadke ,, aktualnosci” (wywiad nr 13). Ponadto, jeden z responden-
tow zwraca uwage na kwesti¢ uwolnienia dziennikarzy od odpowiedzialnosci karnej na polu
ujawniania 1 naswietlania afer: ,,Jestem za likwidacjq paragrafu 212 KK. On podcina dziennika-
rzom (zwlaszcza Sledczym) skrzydla” (wywiad nr 11).

Zdaniem jednego z respondentow, ,,wybawieniem dla dziennikarzy jest technologia cyfro-
wa” (wywiad nr 7). Wiekszos¢ ankietowanych, przyszto$¢ prasy widzi w aktywnosci dzienni-
karskiej, czyli w tworzeniu materialu prasowego do publikacji: ,, Chciatabym pisaé¢ wigcej”
(wywiad nr 10) i ,, Chciatbym otrzymywac wiecej informacji prasowych od firm” (wywiad nr 9).

Wywiad nr 8 wydaje si¢ podsumowywacé te wypowiedzi: ,, Co do tworzenia samych newsow jest
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kilka mozliwosci ich realizacji, jesli nie jestem specjalistq w danym temacie, prosze o wsparcie
i 0 napisanie artykutu przez fachowca danej branzy, jako opiekuna merytorycznego lub autora
tekstu. Jest rowniez mozliwos¢ poszukania podobnego artykutu w agencji PAP i pobrania go,
przeredagowania i opublikowania. Zabiegi takie znacznie skracajq czas produkcji artykutu czy
tez gazety, kiedy przy ich tworzeniu bierze udziatl wieksza ilos¢ osob. Przy wspotpracy specjali-
stow z danej branzy, mozna szybciej tworzy¢ materiat i publikowac go, pobierajgc rowniez foto-
grafie ze specjalnie wykupionej bazy zdjec”.

Zdania byly dos$¢ podzielone na rozne zagadnienia zwigzane z oczekiwaniami dziennikarzy,
co do innowacji i kreowania prasy w przysztosci. Najliczniejsza grupe stanowili optymisci (9
0sob). Dalej w dwodch grupach po 2 osoby znalezli si¢ pesymisci oraz osoby podchodzace do

tematu przysztosci neutralnie bez specjalnej euforii ani entuzjazmu.

3.5.15. Zaangazowanie i osobisty stosunek dziennikarzy do periodyku NM

Dziennikarze dostali pytanie: ,,JJaki jest Pana/Pani osobisty stosunek do periodyku Network
Marketing? Czy byt Pan/i lub jest w niego zaangazowany/a?”, na ktore odpowiedzieli polaryzu-
jaco — jakby z dwoch roéznych biegunow pesymistycznego i w ogromnej wigkszosci, optymi-
stycznego, jak roéwniez dajac ,,ztoty srodek™.

Negatywna ocena dla NM w odpowiedzi, zabrzmiala niemal jak oskarzenie: ,, Tak, od wielu
lat dziatam w tej branzy. Stosunek mam jak najbardziej pozytywny, jednak niestety takie miejsca
jak NM powoli zakrzywiajg caly obraz branzy przez modyfikacje samego rozumowania MLM lub
DS. Mam wrazenie, ze wedlug obecnego wydawcy NM, firmg MLM moze by¢ juz kazda firma,
ktora po prostu cos sprzedaje. Idgc tym torem logiki nie zdziwig sie jak niebawem na tamach NM
przeczytamy definicie MLM lub DS, ktora bedzie dawata mozliwos¢, Ze juz nawet sklep miesny
Jjest firmg DS lub MLM, bo cos sprzedaje bezposrednio klientowi” (wywiad nr 1).

Pozostate wypowiedzi byly bardziej przyjezdne i brzmiaty pozytywnie. Trzy z nich mowity bar-
dziej o obserwowaniu NM niz angazowaniu si¢ w niego: ,, Nie mam za bardzo czasu angazowac
sie¢ w ten magazyn. Czasem tam zaglgdam w wolnej chwili i poszukuje szczegolnie artykutow
0 podrozach Liderow MLM. One mnie bardzo inspirujg i motywujq do pracy i wiem, ze warto
dziata¢ i wlozyé troche wysitku, aby osiggac kolejne cele na globalnej mapie swiata. Ponadto,
jestem niezaleznym dziennikarzem, a przy okazji historykiem sztuki i podrozniczkq” (wywiad nr
5), ,,O0d czasu do czasu obserwuje niektore artykuly i poczynienia redaktora naczelnego, bar-
dziej, jako czytelnik, niz jako dziennikarz” (wywiad nr 2) oraz ,,Od samego poczqtku bytem za-

angazowany w ,, Network Magazyn”, a szczegolnie w drukowang jego wersje, gdzie opublikowa-
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tem kilka artykutow. Obecnie od kilku lat nie publikuje juz nic w tym magazynie - raczej bacznie
mu si¢ przyglgdam, jako czytelnik” (wywiad nr 3).

O zaangazowaniu wypowiedziala si¢ najwig¢ksza liczba respondentow: ,, Pisze tylko do czasu
do czasu, jako dziennikarz ,,amator” specjalista w swojej branZy i nie pobieram za to wynagro-
dzenia, zatem angazowac potrzebuje si¢ bardziej w przestrzen, z ktorej czerpie zyski” (wywiad
nr 8), ,, Tak jestem zaangazowany” (Wywiady nr 6 1 9), ,,Jestem zaangazowany. Szanuje¢ to, bo
pismo jest szanowane i powazane” (Wywiad nr 13), ,,Jestem zaangazowany. Ludzie w branzy
szanujq to pismo za rzetelnos¢ i dostarczanie cennych informacji edukacyjno-technicznych, co
cieszy” (wywiad nr 12), ,,Jestem bardzo zaangazowany w rozwdj tego pisma. Traktuje je, jako
kolejne, wlasne dziecko” (wywiad nr 11), ,, Robimy cenne, dobre pismo. 17 lat na rynku mowi
wiele” (wywiad nr 10).

Ostatnie dwie wypowiedzi obok optymistycznego nastroju, ukazywaty dodatkowe wartosci,
jakie niesie ze sobg wydawnictwo Network Magazyn: ,, MLM to ciekawy biznes i mozna w nim
dobrze zarabial, pod warunkiem ciezkiej i wytrwalej pracy. Tu nie da sie leniuchowaé. Dziatam
w MLM od 15 lat, dlatego, zZe praca, ktorqg wykonatem na poczgtku i w kazdym roku jest optaca-
na przez te lata i zdobyci klienci do struktury handlowej firmy, zgodnie z planem marketingu,
poprzez ich zamowienia, pozwalajg zarabiac¢ mi przez wiele, wiele lat. Nazywa si¢ to opozZniong
gratyfikacjq, kiedy to za dobrze wykonang prace wiele lat wczesniej, zadowoleni klienci kupujg
dla siebie produkty, a firma wyplaca prowizje osobie, ktora zareklamowalta te produkty, wyttu-
maczyta jak dziatajq i skonsultowata dobrze potrzeby klienta z tymi produktami. Dzieki pracy
w MLM, dobrze znam specyfike tego biznesu i moge na ten temat wyrazac¢ swoje zdanie wspot-
pracujgc z NM i piszqc swoje artykuly od czasu do czasu” (wywiad nr 7), jak réwniez ,,Jestem
zaangazowana w ,, Network Magazyn” od samego poczqtku jego istnienia, obserwuje go latami
Jjak sie zmienia, widze jego pozytywne strony i wysokq wartos¢ dla sektora sprzedazy bezposred-
niej DS. i network marketing MLM, ale widze tez problemy, z jakimi poprzez wiele spraw sqdo-
wych i walke z piramidami finansowymi, boryka sie redaktor naczelny Maciej Maciejewski, bro-
nigc jak ,, Straznik Teksasu” czystosci branzy Direct Selling i Multi Level Marketing” (wywiad nr
4).
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Zakonczenie

Transformacja cyfrowa mediéw, jaka miata miejsce w ostatnim trzydziestoleciu, stata si¢
nieunikniona prawie w kazdym obszarze codziennego zycia czlowieka. Zmieniajaca si¢ wia-
sciwie z dnia na dzien technologia, wkroczyta niemal w kazdy obszar zycia ludzkiego, powodu-
jac w nim wiele przemian ekonomicznym, gospodarczym, marketingowym, jak rdwniez spo-
tecznych i kulturowych. Ma to rowniez swdj oddzwigk w przyspieszonym rozwoju technolo-
gicznym, jaki w ostatnich latach odczuwajg media. Spowodowato to caly szereg zmian na Swia-
towym rynku medialnym. Liczne innowacje technologiczne $cisle rowniez oddziatujg na rynek
wydawniczy i1 prasy. Wobec powyzszego, rynek medialny przechodzi fazg rewolucji, a cyfryza-
cja radykalnie zmienia §wiat mediow prasowych. Wptywaja na to przede wszystkim nowe
technologie, cyfryzacja, Internet 1 media spoteczno$ciowe oraz zmieniajace si¢ potrzeby od-
biorcow — czytelnikow prasy. Podstawowe biznesowe modele ewolucji marketingu prasy, za-
ktadaja rozwiniecie ptatnej prenumeraty wychodzacej od idei ,,mediéw dwunoznych”’8, czyli
sprzedazy prenumeraty wydan drukowanych oraz sprzedazy abonamentu na subskrypcje
e-wydan i oplaty za dostep do aktualnosci na portalu internetowym gazety, po pozyskiwanie
przychodow z reklam oraz rozmaitych potaczen powyzszych rozwigzan. Pomimo, iz sklonnos¢
do czytania platnych cyfrowych gazet codziennych w miejsce ich papierowych odpowiedni-
kow, nadal nie jest zjawiskiem czgstym 1 dotyczy mniej, niz co dziesigtego czytelnika, obecnie
coraz rzadziej siggajacego po papierowe dzienniki, wiele tytutow decyduje si¢ na ptatne udo-
stepnianie swoich wydan online®.

W ostatnich latach wraz z ekspansja urzadzen mobilnych m.in. smartfonéw oraz tabletow,
na skutek przyspieszenia zwigzanego z pandemig COVID-19, na przestrzeni tylko ostatnich

18 miesiecy, prasa elektroniczna do$¢ dynamicznie przyspieszylta swdj rozwdj. Natomiast wy-
dania papierowe gazet i czasopism, przezywajace od dluzszego czasu do czasu pandemii stop-
niowy spadek zainteresowania, szczegolnie teraz — w czasie dluzszego lockdownu, przezyty

gwattowny spadek obrotéw 1 solidny kryzys. Wiele tytutow prasowych, dokonato tranzytu tre-

80 Zob. podrozdzial: 3.1.1.6. Warto$¢ nominalna przychodow ze sprzedazy drukowanego NM.

81 }.. Kluskiewicz (red.), Strategia rozwoju rynku medialnego w Polsce 2015-2020, Fundacja Sztuka Media Film,
Czerwiec 2015, s.38, http://sztukamediafilm.pl/wp-content/uploads/2014/09/SMF-Strategia-rozwoju-rynku-
medialnego-w-Polsce-2015-2020.pdf , [dostep: 10.08.2021].
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sci do cyfrowego $wiata, a ich wydania staty si¢ wylacznie elektroniczng wersja. Jednak wiele
tytutéw wezesniej drukowanych, zakonczyto swoja dziatalno$é i przestato zupehie istnie¢’®?,
Wraz z transformacjg mediow prasowych, zmieniajg si¢ rowniez oczekiwania czytelnikow.
Wobec powyzszego, aby media prasowe mogly przetrwac, potrzebuja one zdefiniowaé swoja
pozycje oraz role¢ na rynku medialnym i okresli¢, jakie tresci chcg tworzy¢ i do jakiej grupy
docelowych odbiorcéw chea dociera¢’®. Wraz z innowacjami w mediach, zmienig sie tez zada-
nia dziennikarzy, ktorych rolg coraz czesciej staje si¢ interpretowanie publikowanej tresci, a nie
wylacznie podawanie faktow. Dzi$ to coraz bardziej wyksztalceni odbiorcy, w coraz wigkszym
stopniu, petnigcy czesto role dziennikarzy obywatelskich i wydawcow, weryfikuja podawane

przez dziennikarza informacje’®*

. W zwigzku z tym w dobie cyfrowej transformacji, zwickszaja
si¢ robwniez potrzeby wymaganych kompetencji dziennikarskich, a samo redagowanie tresci
staje si¢ juz niewystarczajace’®®.

Oprocz uwarunkowan wewnetrznych procesu rozwoju prasy, istnieje tez calty szereg uwa-
runkowan zewngtrznych. Sg to czynniki spoteczne i srodowiskowe, ekonomiczne i gospodar-
cze, fizyczne i techniczne w duzym stopniu wplywajace tak, na jako$¢ zycia odbiorcoéw prasy,
jak rowniez na publicystow oraz wydawcow ®®. To wiasnie proces transformacji cyfryzacji pra-
sy zainteresowal autorke najbardziej z uwagi na jego ztozono$¢ glgbokich przemian spoteczno—
kulturowych i wytworzenia nowego terminologii, dotyczacej m.in. ,,cyfryzacji i konwergencji
medidw”, ,,mediatyzacji”, ,.ery automatyzacji technik” oraz ,,epoki kultury cyfrowej” 1 ,.kultury
internetowe]” zwiazanej z ,,usieciowieniem”, a takze ,,cyfrowego spoteczenstwa”, $cisle od-
dzialujacych na rynek wydawniczy i prasy. Che¢ przegladniecia wiedzy 1 zbadania procesu
transformacji cyfrowej prasy skierowata autorke do poszukania takiego czasopisma na rynku
prasy, ktore dziatato od dtuzszego czasu wydajac drukowe pismo a rownolegle dziata aktywnie
w przestrzeni internetowej, aktywnie publikujacC tam swoje tresci. Do badania autorka wybrata
znany jej od lat periodyk ,,Network Marketing.

Badania czasopisma ,,Network Magazyn” w ramach dysertacji byty dla autorki sporym wy-
zwaniem. Podjete starania 1 wlozony trud badawczy ukazaty postep, jaki dokonat si¢ w rozwoju
prasy specjalistycznej w zakresie jej zmian technologicznych, ukazujac zarazem jaj ewolucje

a takze zmiany zachodzace w trendach i pogladach na temat znaczenia prasy drukowanej oraz

82 Zob. podrozdzial: 2.3.4 Konwergencja a dane statystyczne w mediach prasowych.

783 Zob. podrozdziat: 2.3.3 Konwergencja a konsumpcja mediow i zwyczaje odbiorcow.

8 DG, Cyfivzacja radykalnie zmienia $wiat mediéw, Digital & More, [publikacja: 09.06.2017],
https://digitalandmore.pl/cyfryzacja-radykalnie-zmienia-swiat-mediow/ , [doste¢p: 10.08.2021].

8 Zob. podrozdzial: 2.3.1 Konwergencja a media i praca dziennikarzy.

786 B, Sitek, Prawo do zycia, a jakos$¢ zycia w wielokulturowej Europie, V Miedzynarodowa Konferenja Praw
Czlowieka, Studia Pranoustojowe, T. 4, Olsztyn 2005, s. 139-142.
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elektronicznej w codziennym zyciu zardwno czytelnikow, jak rowniez dziennikarzy i wydaw-
coOw.

»Network Magazyn” w segmencie czasopism specjalistycznych jawit sig, jako jeden z wio-
dacych periodykow w zakresie krzewienia kultury marketingu w waskim sektorze branzy
sprzedazy bezposredniej i network marketingu. Jest to czasopismo dziatajagce nieustannie od
2003 roku i wierne swojej misji walki z nielegalnymi inwestycjami na polskim rynku. Misja ta
zostala zapisana na pierwszych stronach pilotazowego egzemplarza periodyku NM, wydanego
w grudniu 2003 roku, jako idea bedaca w stuzbie ochrony zasad wszystkim firm dziatajacych
w systemie DS & MLM, ktérych dotyczy etyka dziatania i prawne bezpieczenstwo pracy.

Zakresem badan dysertacji uczyniono proces przejscia ,,Network Magazynu” z publikowa-
nej wersji drukowanego czasopisma do wersji elektronicznej, co stopniowo nastepowato
w trakcie aktywnej dziatalno$ci pisma, w latach od 2003 do 2019.

Zgodnie z trescig poszczego6lnych celéw badawczych, w dysertacji ukazano mechanizmy
ewolucji 1 przemian czasopisma, jakie miaty miejsce w badanym okresie 2003-2019, ze szcze-
g0lnym uwzglednieniem przemian rynku mediow, ktore nastgpity w wyniku proceséw cyfryza-
cji, konwergencji i mediatyzacji, tworzac kontekst, w jakim periodyk istniat i rozwijat sie.

Zgodnie z zatozeniami drugiego celu badawczego, odnaleziono powody i przedstawiono in-
tencji powstania czasopisma ,,Network Magazyn” na tle branzy DS&MLM w latach 2003-
2019. Zbadano tez jego dziatalno$¢ i ocene jego znaczenia wérdd czytelnikow, na tle tresci me-
rytorycznych, a takze potrzeb zaistnienia tego czasopisma w $wiecie digitalizacji i konwergen-
cji mediow, jak rowniez na urzadzeniach mobilnych.

Przesledzono réwniez zmieniajace si¢ potrzeby w dziatalnosci merytoryczno-technicznej
dziennikarzy NM 1 ich role w zwigkszaniu lub zmniejszaniu si¢ liczby odbiorcow zamieszcza-
nego przekazu medialnego, w odniesieniu do réznicy migdzy okresem cyfryzacji i konwergen-
Cji prasy, a papierowa wersja czasopisma.

Na podstawie porownan z rynkiem medialnym prasy, zbadano, od jakich czynnikow zalezy
finansowanie i rentownos$¢ tradycyjnego wydania NM i jego elektronicznej wersji, w odniesie-
niu do zamieszczanych reklam i innych $rodkoéw finansujacych czasopismo oraz zidentyfiko-
wano powyzsze czynnikoi z potrzebami zaistnienia czasopisma na nosnikach stacjonarnych i na
najnowszych nos$nikach mobilnych, w zaleznos$ci od zjawiska postepujacego procesu mediaty-
zacji zycia spotecznego 1 prasy. W tym miejscu warto jeszcze wspomnie¢, iz reprezentanci eks-
pertow wsrdd czytelnikow zaznaczyli swoje obawy, iz nadmiar reklamowanych artykutow fir-

mowych moze zniszczy¢ neutralno$¢ 1 obiektywnos$¢ czasopism, powodujac zagrozenie niee-
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tycznym dzialaniem redakcji, poniewaz jedne firmy mogg by¢ bardziej faworyzowane, a o in-
nych firmach z branzy MLM, nie bedzie zadnej informacji’®’.

W tej przestrzeni nie udato si¢ jednak uzyska¢ doktadnych danych dotyczacych rzeczywistych
przychodow czasopisma, a wynikajacych ze sprzedazy poszczegolnych egzemplarzy periodyku
z uwzglednieniem kosztéw jego druku oraz strat zwigzku ze potencjalnym zwrotem czgsci na-
ktadu, a takze uzyskanych z reklam tak w drukowanej wersji magazynu, jak rdwniez zamiesz-
czanych na cyfrowej wersji portalu networkmagazyn.pl. Zatem przyjeta wyzej cze$¢ zalozen
tego celu czastkowego, a dotyczaca realnych finanséw wydawnictwa NM, nie mogta by¢ po-
twierdzona i nadaje si¢ do dalszej weryfikacji przy okazji innych badan.

Realizujac kolejne czastkowe cele badawcze, wyciagnigto wnioski dotyczace zmian w za-
kresie kompetencji dziennikarzy NM, co do zamieszczanych tresci 1 struktury artykutow oraz
grafik i filmow, jakie przygotowuja oni w odniesieniu do grupy odbiorcow, a takze, jakie sg ich
oczekiwania lub obawy prognozowane na przysztos¢, na tle rozwoju badanego czasopisma.

Dalej, analogicznie do poprzedniego celu, realizujac szosty cel czastkowy podsumowano i wy-
ciggnigto wnioski koncowe z badan statystycznych, co do satysfakcji czytelnikoéw z wyboru wersji
tradycyjnej lub cyfrowej formy czasopisma NM najczgéciej wybieranej przez czytelnikow oraz
przesledzenie sposobu i czgstotliwosci korzystania przez nich z zawartych w omawianej prasie in-
formacji, pod wzgledem spedzanego przez nich czasu na czytaniu wersji papierowej w stosunku do
wersji elektronicznej, w tym korzystania z mediow spotecznosciowych, gdzie NM réwniez publiku-
je swoje posty.

Ponadto ostatnim celem bylo opracowanie modelu komunikacji migdzy czasopismem NM
a czytelnikami, na przestrzeni 2003-2019, poprzez zbadanie relacji nadawczo-odbiorczych i zacho-
dzacych na tym polu zmian, jakie stwarza dla wydawcow prasy branzowej postepujacy proces me-
diatyzacji zycia spotecznego oraz sformutowanie dla nich rekomendacji, dotyczacych efektywnego
wykorzystania mozliwos$ci stworzonych przez te procesy. Rekomendacje te zostaly umieszone
w czesci badawczej oraz w dalszej czgséci zakonczenia.

Dzigki realizacji powyzszych czastkowych celow badawczych, gtoéwny cel rozprawy zostat
rowniez zrealizowany. Zgodnie z nim przedstawiono i wyjasniono mechanizmy oraz czynniki funk-
cjonowania i progresji periodyku ,,Network Magazyn” w latach 2003-2019 na tle zmian zachodza-
cych w segmencie prasy branzowej pod wptywem procesow cyfryzacji i konwergencji mediow oraz
dokonano eksplikacji znaczenia wielu pojec 1 zbadano, w jaki sposob czasopismo wykorzystalo te
procesy dla stymulacji rozwoju, poszerzenia zakresu publikowanych tresci, zdobycia nowych od-

biorcoOw i ugruntowania wlasnej pozycji rynkowej. W sktad realizacji obszaru celu gtéwnego we-

787 Zob. podrozdzial: 3.4.1.10. Wady cyfrowej wersji NM zdaniem respondentéw — czytelnikow.
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szta rOwniez ocena znaczenia czasopisma dla rozwoju sektora MLM w Polsce potaczona ze sformu-
lowaniem rekomendacji dla wydawcow prasy branzowej, dotyczacych efektywnego wykorzystania
mozliwosci (technicznych, spotecznych i innych), jakie stwarza postgpujacy proces mediatyzacji
zycia spolecznego.

Bezspornie mozna, zatem stwierdzi¢, ze prawie wszystkie cele badawcze pracy zostaty
osiagnigte, poniewaz udato si¢ przedstawi¢ petna histori¢ wieloaspektowego rozwoju pisma
»Network Magazyn”, obejmujaca czas jego przechodzenia z formy tradycyjnej do formy cy-
frowej, ukazujac przy tym czasopismo na tle pozostatych segmentdw rynku prasowego oraz
zmian wywotanych transformacja prasy. Nie udato si¢ jedynie uzyskac szczegotowych realnych
danych finansowych, dotyczacych czasopisma NM.

Tym samym w pracy odpowiedziano prawie na wszystkie pytania probleméw badawczych.
Odpowiadajgc na pierwsze pytanie mozna z cata pewnoscig stwierdzié, iz cyfryzacja NM wnio-
sta zmiany w zakresie podejmowanej tematyki i wizualnego uktadu budowy tresci tego czaso-
pisma. Rdéznice pomigdzy tradycyjng forma pisma a jej elektroniczng wersji polegaja na szyb-
kos$ci dostarczania informacji i mozliwosci aktualizowania jej w wersji cyfrowej, przy czym
wersja drukowana periodyku nie ma takiej mozliwos$ci z uwagi na spory odstep czasu miedzy
kolejnymi numerami tego czasopisma (2, 4, 6 a nawet 12 miesiecy) lub obecnie jego brakiem
od 2018 roku na rynku. Ponadto artykuly w wersji drukowanej byly dos¢ obszerne w tre$¢
1 bogato ilustrowane, za$ zamyst publikacji w Internecie mial by¢ wylacznie ich skrocong wer-
sja. Tym samym ukazana zostata wazna rola obu wersji NM wraz z obecnoscig periodyku w
mediach spolecznosciowych na tle innych czasopism branzowych, a odpowiadajac na drugie
pytanie badawcze ukazano, iz z powyzszych no$nikoéw do wigkszego zainteresowania czasopi-
smem NM, jak réwniez do przeformulowania i poszerzenia docelowej grupy czytelnikow we-
dtug wieku, plci, wyksztatcenia 1 zainteresowan, lepiej moga przyczyni¢ si¢ ulegajace ciaglej
transformacji i rozwijajace si¢ media elektroniczne. Zapraszaja one do pozostawiania komenta-
rzy pod prezentowanymi przez wydawnictwo artykulami i filmami oraz do dyskusji 1 tworzenia
wlasnej tresci, szybko uzupelniajgc tym samym informacje publikowane na stronie.

Zgodnie z teorig mediow prasowych, odpowiedziano réwniez dos¢ obszernie na temat
przypuszczalnych czynnikéw, ktéore moga mie¢ znaczenie w uzyskaniu przychodéw dla NM.
Jednak nie posiadajac szczegdtowych danych z raportu dotyczacych finanséw, autorka nie byta
w stanie odpowiedzie¢ na czes$¢ tego pytania dotyczacego problemu badawczego finansow wy-
dawnictwa, a zatem nie mogla doktadnie okresli¢ tego, jaki udziat koncowy w przychodach
miata drukowana wersja czasopisma w stosunku do wersji cyfrowej. Ta przestrzen nie jest jesz-

cze przebadana i nadaje si¢ do dalszej weryfikacji przy okazji innych badan.
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Wazny problem badawczy stanowita rola, jaka odgrywaja kompetencje zarzadu i dziennika-
rzy ,,Network Magazynu” w efektywnym oddziatywaniu na czytelnika, co zdaniem autorki row-
niez zostalo omowione w pracy. Natomiast warto podkresli¢, iz w omawianym okresie dziatal-
nosci NM, w miar¢ postepowania procesOw mediatyzacji zycia spotecznego oraz rozwoju tech-
nologii, wymagane kompetencje zarzadu i dziennikarzy, musialy ulega¢ podnoszeniu i koniecz-
nos$ci zdobywania nowych umiejg¢tnosci, aby zachowac¢ wysoka konkurencyjno$¢ i podnosi¢ po-
ziom zainteresowania swoich odbiorcow.

W tym czasie znacznie zwigkszyt si¢ zakres pracy 1 zmienila rola dziennikarzy NM z pisza-
cych wylacznie tresci artykutow na osoby nagrywajace i publikujace materiaty filmowe, fotogra-
ficzne, prowadzacy jednoczes$nie marketing sprzedazy reklam w swoim wydawnictwie. Zmiany
te dokonywaly si¢ poczawszy od drukowanej formy czasopisma, poprzez pierwsze jego kroki
w Internecie, az po czas wieloplatformowosci mediow 1 konieczno$ci znajomosci obstugi wielu
urzadzen oraz programow komputerowych. W tym czasie do zakresu pracy zurnalistow, dotg-
czyla rowniez potrzeba komunikacji nadawczo-odbiorczej z czytelnikami, co wywarlo zaintere-
sowanie odbiorcow, pozwolito na budowe relacji z czytelnikami, a tym samym odcisneto pozy-
tywny $lad na przestrzeni rozwoju czasopisma.

Ponadto, odpowiadajac na kolejne pytanie dotyczace szdstego problemu badawczego, autor-
ka musi przyzna¢ z catg stanowczos$cia, ze Sledzi poczynania czasopisma od samego poczatku
jego istnienia i w odniesieniu do poruszanych zagadnien z calg §wiadomoscig moze stwierdzic,
iz od samego poczatku NM odczuwal wzrost zainteresowania czytelnikow. Jednak w réznych
okresach czasu zainteresowanie to wahato si¢ lub byto na tyle zanizone, iz rozpoczal si¢ stop-
niowy spadek naktadow’® a w raz z nim uksztattowata si¢ rowniez liczba odbiorcow drukowa-
nego periodyku. Z wielu odpowiedzi czytelnikow zamieszonych w ankietach’®® oraz z wypowie-
dzi podczas wywiadow’® wynika, Ze czytelnicy w wiekszej czesci badanych byli usatysfakcjo-
nowani z dziatalno$ci magazynu, a dwie trzecie badanych stanowigce 65% ocenito wysoko zna-
czenie czasopisma NM, w rozwoju branzy network marketing w Polsce. ROwniez oceniono wy-
soko poziom pracy dziennikarzy i publicystow, co potwierdzito az 40% respondentow 2.

O poszerzeniu przestrzeni dziatania NM 1 wprowadzeniu cyfrowej jego wersji zadecydowato
wiele czynnikéw m.in. ch¢é rozwoju 1 bycia na czasie z technologia, ch¢¢ rozszerzenia zakresu
publikacji o filmy, live’s oraz nieograniczona przestrzen na reklamy i artykuty, che¢ zdobywania

nowych czytelnikow 1 szybkiego docierania do odbiorcOw poprzez nowoczesng szate graficzng

8 Zob. podrozdzial: 3.1.1.1. Naklad kolejnych wydan periodyku NM w latach 2003-2019.
8 Zob. podrozdzial: 3.3.3. Poziom satysfakcji czytelnikow z drukowanej wersji NM.

70 Zob. podrozdzial: 3.3.5.2. Znaczenie czasopisma NM w rozwoju branzy MLM w Polsce.
™1 Zob. podrozdzial: 3.3.5.3. Ocena pracy dziennikarzy NM dla rozwoju branzy MLM.
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strony, z aktualng tre$cig oraz poprzez nowoczesne narzedzia technologiczne zamieszczane na
stronie, takie jak miejsce na pozostawienie komentarzy, miejsce na e na firmowe komunikatory,
na swobodne zamieszczanie dowolnej ilosci reklam oraz na zaproponowanie uzytkownikom
bezptatnej aplikacji NM na telefon. Ponadto czynnikiem sprzyjajagcym w rozwoju i transformacji
cyfrowej magazynu, z pewnos$cig byta mozliwos$¢ uzyskiwania zyskow z prowadzenia czasopi-
sma i z wlasnej pracy wydawcy nad ekonomicznym i marketingowym aspektem tego projektu.

Biorgc pod uwage wszystkie odpowiedzi na powyzsze problemy badawcze, jednoczesnie od-
powiedziano na pytanie dotyczace gtownego problemu badawczego. Z badan wynika, iz w do-
bie powszechnej cyfryzacji i konwergencji mediéw, ,,Network Magazyn” w pelni wykorzystato
te procesy dla stymulacji swojego rozwoju i wprowadzania innowacji, przechodzac stopniowy
proces ewolucji z mediow tradycyjny w kierunku zdigitalizowanych mediow. Proces ten rozpo-
czat si¢ w 2004 roku, a wydawnictwo dziatalo w tym czasie rownolegle w obu przestrzeniach
(tradycyjnej i cyfrowej prasy) do roku 2017. Dalej periodyk rozwijat swoja dziatalnos¢ juz wy-
facznie w mediach elektronicznych. Dzigki zastosowaniu modernizacji pisma, udato si¢ w petni
zagospodarowaé grupe odbiorcoOw a nawet powigkszy¢ ja o uzytkownikow strony internetowe;j
NM72. Nieograniczona przestrzen online pomogla réwniez zwickszyé zasieg docierania
e-wydania pisma do czytelnikow, gruntujac coraz wyrazniej pozycj¢ periodyku na rynku prasy
branzowej sektora DS/MLM %,

Badania czasopisma oraz szczegotowa analiza zawartosci tresci literatury, odpowiedzi ankie-
towanych osob oraz uzyskane z przeprowadzonych wywiadow, doprowadzity autorke dysertacji
do wniosku, iz wszystkie omowione wyzej problemy badawcze, w znacznej mierze réwniez zo-
staty potwierdzone.

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi na pytania badawcze, podj¢to dalsza probe zweryfi-
kowania siedmiu hipotez pomocniczych, a jako podsumowanie - hipotezy gtownej dysertacji.

Dzigki przeprowadzonym badaniom potwierdzono stuszno$¢ pierwszej hipotezy pomocni-
czej, ktora zaktadata, ze ,,Network Marketing” rozszerzyt form¢ wydawnictwa tradycyjnego na
wydanie elektroniczne, gdyz dzigki temu moze tatwiej przekazywac swoje treSci czytelnikom
i szybciej otrzymywac od nich feedback, w postaci dyskusji na forum w komentarzach i mediach
spoteczno$ciowych, w zakresie interesujagcego czytelnikow obszaru.

Zalozenia drugiej hipotezy rowniez zostaty zweryfikowane pozytywnie, gdyz w wyniku ba-
dan potwierdzono, iz istnieje zaleznos¢ struktury czytelnikow drukowanej formy NM od rodzaju

pokolenia, na korzys¢ cyfrowej wersji pisma docierajacej do coraz mtodszych odbiorcow, czego

792 Zob. podrozdziat: 3.3.1. Charakterystyka odbiorcéw czasopisma NM w jego obu wersjach.
798 Zob. podrozdziat: 3.2. Zasieg oddziatywania cyfrowej wersji czasopisma NM w cyberprzestrzeni.
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efektem byl proces zmniejszania si¢ czestotliwosci wydac i naktadu tradycyjnego wydan NM, na
rzecz rozwijajacej si¢ i unowoczesniajacej, wzmozonej obecnosci na rynku formy cyfrowej ba-
danego magazynu.

Potwierdzono rowniez stusznos$¢ kolejnej hipotezy pomocniczej, w ktorej autorka twierdzita,
iz zwigkszajaca si¢ dostgpnos¢ NM w przestrzeni internetowej przyczynia si¢ do coraz wigksze-
go ograniczenia wydawnictwa tradycyjnego, czego powodem byl mniejszy popyt na papierowg
wersje czasopisma na przestrzeni lat jego istnienia, pociggajac za sobg systematyczne zmniej-
szanie si¢ rocznych przychodéw w porownaniu do zdigitalizowanej wersji czasopisma.

Pozytywnie zweryfikowana zostata takze czwarta hipoteza pomocnicza, co oznacza, ze NM
faktycznie intensyfikuje obecno$¢ w przestrzeni cyfrowej w roznych kierunkach, poczawszy od
rozbudowy bazy danych, bogatych archiwow, az po maksymalng interaktywno$¢ na nosnikach
stacjonarnych i urzadzeniach mobilnych, co wymaga zmian w sposobie pracy dziennikarzy NM
pod wzgledem merytorycznym oraz technicznym.

Pozwala to na obecno$s¢ NM w Internecie oraz media spolecznosciowe, stanowigc element
faczacy dziennikarzy i czasopismo z jego odbiorcami, dzigki czemu jest ono czesciej i po-
wszechniej obecne w $§wiadomosci 0sob z sektora DS/MLM, korzystajacych z bardziej zaawan-
sowanych technologicznie §rodkow przekazu, niz ma to miejsce w przypadku papierowego wy-
dania gazety. Zatozenia tej hipotezy pomocniczej, rowniez z0staty potwierdzono w wyniku pra-
cy badawczej autorki.

Biorac pod uwage hipoteze pomocnicza nr 6, iz ,,Network Magazyn”, jako czasopismo sekto-
ra DS/MLM, wspiera osoby zaangazowane w branze, dzieki czemu zyskuje coraz wigksze uzna-
nie 1 wiarygodno$¢, autorka z catg stanowczos$cig moze potwierdzi¢ prawdziwos¢ tej hipotezy,
ktora dalej uzasadnia, iz wiarygodnos¢ bierze si¢ stad, ze dzieki nowym mozliwo$ciom, pismo
ksztattuje klarownos$¢ zasad w systemie ,,Sprzedazy Bezposredniej” 1 ,,Multi Level Marketing”,
przeciwdziatajac innym systemom podszywajacym si¢ pod ten sektor, jak np. nielegalnym
w Polsce ,,piramidom finansowym”, przy czym tego typu tre$ci informacyjne szybko docierajg
do czytelnikoéw dzigki wersji cyfrowe;.

Ostatnia, siodma hipoteza pomocnicza w petni potwierdza zatozenie, iz cyfryzacja i konwer-
gencja mediow sprawity, ze polepsza si¢ komunikacja miedzy pismem i dziennikarzami a czy-
telnikiem NM, powodujac zmiany w modelu ,,sprz¢zenia zwrotnego”, w porownaniu do tego
typu komunikacji w przypadku czasopisma drukowanego.

Wobec pozytywnego potwierdzenia wszystkich hipotez pomocniczych, podj¢to rowniez pro-
be zweryfikowania hipotezy glowne;j. Jej zalozenia potwierdzily si¢, a stwierdzanie, ze czasopi-

smo ,,Network Magazyn” umacniajagc wlasng pozycje¢ na rynku branzowej prasy sektora
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DS/MLM, wyraznie rozszerzylo zakres podejmowanej tematyki oraz podniosto swa merytorycz-
ng warto$¢ dzigki wykorzystaniu mozliwosci, jakie niesie digitalizacja prasy i konwergencja
mediow, okazato si¢ prawdziwe.

Podsumowujac wszystkie mozna stwierdzi¢, ze przeprowadzone badania czasopisma NM
oraz szczegOlowa analiza zawartosci jego treSci, doprowadzity autorke dysertacji do wniosku,
iz wszystkie przyjete hipotezy w calo$ci zostaly potwierdzone w niniejszej pracy.

Badania przeprowadzone metodg delfickg w formie ankiety oraz w formie wywiadoéw pogle-
bionych ze stalymi czytelnikami ,,Network Magazynu” daly jasny przekaz, iz odbiorcy wcigz
oczekuja wznowienia wydawania czasopisma drukowanego i proponuja kwartalng i systema-
tyczng form¢ wydawania tego periodyku. Z wypowiedzi uczestnikéw badan wynika, iz pismo to
bylto potrzebne i traktowane, jako branzowe czasopismo eksperckie, ktérym mozna si¢ szczycic¢
i prezentowa¢ go na spotkaniach marketingowych. Jego brak byt wyraznie odczuwany przede
wszystkim w$rod kadr zajmujacych si¢ problematyka zawodowo w budowie struktur marketin-
gowych, a takze w szkoleniu, kreowaniu i motywacji nowych Lideréw. Ponadto czytelnicy wy-
soko ocenili prace redakcji czasopisma ukazujaca etyczng i uczciwg dziatalno$¢ tego sektora
biznes.

W ramach konstrukeji aparatu naukowego, ktérym postugiwano si¢ przy pisaniu niniejszej
pracy, przyjete hipotezy oraz cele badawcze pracy prowadza do twierdzenia, iz zadne nowocze-
sne spoteczenstwo z racji swojej mocy oddziatywania, nie moze istnie¢ bez systemu medialnego.
Jest on powigzany niemalze z wszystkimi przestrzeniami Zycia, interesuje si¢ nimi i opisuje je,
oddziatujgc w ten sposob na zachodzace wewnatrz zmiany w tym obszarze. Oczywiscie, by ba-
dania prowadzone w ramach dysertacji mialy pelne podtoze teoretyczne i historyczne, w pierw-
szym rozdziale przedstawiono histori¢ pracy oraz periodyku ,,Network Magazyn” w catym okre-
sie jego istnienia na tle polskich 1 §wiatowych medidw, z podaniem niezbednych definicji doty-
czacych prasy. Ukazano réwniez jego edukacyjng i wspierajaca etyczne dziatania rol¢ oraz licz-
ne projekty dodatkowe, prowadzone przez redakcje. Jest on swego rodzaju ewenementem, gdyz
periodyk ten stat si¢ wazng i potrzebng pozycja, dla czytelnikow w kazdym przedziale wieko-
wym.

Naturalng konsekwencja zagadnien dotyczacych rozwoju prasy, zawarta rowniez w temacie
pracy oraz w zatozeniach hipotez, stal si¢ rozdzial drugi. Ukazuje on obraz przemian w obszarze
mediéw na podtozu cyfrowej transformacji odbywajacej si¢ pod wptywem procesdéw cyfryzacji
1 konwergencji. W rozdziale tym sprawa nadrz¢dng stato si¢ zdefiniowanie wielu pojg¢ zwigza-
nych z technologia, komputeryzacja, Internetem, cyfryzacja, konwergencja, mediatyzacja oraz z

prasg. Waznym zadaniem byto tez zbadanie 1 eksplikacja, w jaki sposob media wykorzystaly
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proces przeobrazen technologicznych w celu pobudzenia rozwoju i ugruntowania swojej pozycji
na rynku oraz jak zmienila si¢ praca dziennikarzy i wymagania, co do zdobywania przez nich
nowych kompetencji, a takze, w jaki sposob wspotczesne media oddziatujg na potencjalnego
odbiorce.

Tres¢ trzeciego rozdziat dysertacji, stanowity przeprowadzone badania nad zawartoscig tresci
wybranych zagadnien w kontek$cie danych zastanych z wykorzystaniem statyk internetowych
strony czasopisma publikowanych w ukrytej przestrzeni Google Analytics oraz danych pobra-
nych w wyniku analizy drukowanej wersji czasopisma. To najwigksza cz¢$¢ pracy, ktorg Smiato
mozna rowniez nazwac ,,glosem czytelnikéw”, gdyz w kolejnych dwoch dziatach znalazty si¢
dane z przeprowadzonej ankiety wsrod czytelnikow NM (612 ankietowanych) oraz tresci z wy-
wiadoéw IDI przeprowadzonych z czytelnikami (30 uczestnikéw), jako ekspertami. W ostatnim
dziale znalazty si¢ tresci przeprowadzonych wywiady poglebionych z dziennikarzami i publicy-
stami (13 respondentéw), ukazujace obraz mediéw prasowych od strony spojrzenia na nie pra-
cownikow medialnych i niezaleznych zurnalistow. Znalazlo si¢ tam réwniez prognozowanie
obaw dziennikarzy na przyszto§¢ oraz ich oczekiwania, co do rozwoju NM. W rozdziale tym
obok zaprezentowanych danych, znalazty si¢ tez opisujace je informacje, a na ich podstawie wy-
ciggniete wnioski. Pod wieloma z tych badan autorka pracy pozostawila réwniez zalecenia dla
wydawcy w formie rekomendacji. W efekcie badan i analizy tre$ci tacznie z 43 wywiaddw po-
glebionych, uzyskano odpowiedzi na postawione pytania, a takze uzyskano informacjg¢, co do
poziomu merytorycznego ,,Network Magazyn” oraz potrzeb czytelnikéw w stosunku do niego.
Tylko nieliczni nie zadeklarowali dalszej checi czytania tego pisma. Wigkszo$¢ jednak odbior-
cow deklaruje sympatie 1 przywigzanie do magazynu, zapewniajac, ze nadal chcieliby by¢ czy-
telnikami ,,Network Magazynu” tak w formie drukowanej jak i cyfrowej. Ich zdaniem kazda
z tych form ma swoje zalety”®* i w kazdym rodzaju tych pism mozna odnalez¢é wady'®.

Branza mediéw bedzie si¢ rozwijaé, bo taka jest globalna tendencja. Na tym podlozu czaso-
pismo ,,Network Magazyn” moze by¢ traktowane, jako pewnego rodzaju dobro intelektualne
w historii prasy branzowej, blisko juz dwoch ostatnich dekad. Zniknigcie z rynku papierowej
formy pisma byto zaskoczeniem dla czytelnikoéw, ktdrzy wceigz wypatrywali kolejnego jego wy-
dania. Przywiazanie czgsci czytelnikow do konkretnego tytutu i do jego tradycyjnej, drukowanej
formy wydawania z reguty wywoluje stan, w ktérym powrét na rynek takiego rodzaju periodyku,

jest wcigz faktem oczekiwanym przez czytelnikow.

4 Zob. podrozdzial: ,,3.4.1.9. Zalety cyfrowej wersji Network Magazyn zdaniem czytelnikow* oraz ,,3.4.1.4.

Zalety drukowanej wersji Network Magazyn zdaniem czytelnikow*.
7% Zob. podrozdziat: ,,3.4.1.10. Wady cyfrowej wersji NM zdaniem respondentéw — czytelnikow* oraz ,,3.4.1.5.
Wady drukowanej wersji NM zdaniem respondentdw — czytelnikow*.

299



Z badan wynika, ze mniejsza czg$¢ uzytkownikow nadal chce poswigcaé czas mediom
drukowanym, a zdecydowanie wigksza czg¢$¢ czytelnikow, pragnie coraz aktywniej korzystac
z mediow cyfrowych. Wazne jest przy tym, aby rozwoj rynku mediow w Polsce odbywat si¢
w sposob uporzadkowany i planowy, aby nie byt on determinowany wylacznie merkantylnym '
mys$leniem. W innym razie prasie moze zagrozi¢ obnizanie jako$ci przekazu medialnego i pod-
porzadkowanie jej dyktatowi walki 0 publikacje samych sensacji i nie zawsze rzetelnych infor-
macji w celu osiggania tatwo konsumowanej uwagi uzytkownikéw. Efektem tego moze by¢ za-
sciankowo$¢ rodzimych podmiotow medialnych i1 degradacja odbiorcow medidw, w obliczu za-
leznosci od biznesowych lub politycznych poteg, dyktujacych tresci’®’. Na tym tle, z pewnoscig
wielkim zaskoczeniem, jest obecnie w dobie pandemii COVID-19 proces zamykania wielu cza-
sopism i bezpowrotne ich znikanie z rynku prasy’®®. Tym samym tak dla wielu wydawnictw, jak
1 dla wspotpracujacych z nimi zurnalistow oraz dla ich odbiorcéw, zdarzenia te sg swego rodza-
jem do$wiadczeniami, pozwalajagcymi na wyciggnigcie wnioskow, czy nie warto lepiej planowaé
rozwdj wydawnictwa i w pore zabezpieczy¢ si¢, duplikujac tresci i wyprawiajac rownolegle
swoje czasopismo papierowe, do §wiata cyfryzacji. Kazdy kryzys w mediach, poprzez zamiang
zaistniatego problemu na wyzwanie, mozna przemieni¢ w korzysci dla prasy, poszukujac roz-
wigzan poprzez kreatywnos$¢ i wprowadzanie innowacji. Jest to zarazem wydarzenie medio-
znawcze, bedace przyktadem radzenia sobie z trudno$ciami i trwania na rynku pomimo prze-
szkdd, a takze przyktad jej transformacji poprzez rozmaite mozliwos$ci rozwoju pracy branzowe;j,
dajace jej w efekcie dalsze perspektywy rozwoju. Kryzys zwigzany z zatamanie si¢ regularnosci
drukowanego periodyku ,,Network Magazyn”, uwidocznit si¢ w zaprzestaniu druku tego pisma
oraz jako efekt poszukiwania rozwigzan. W wyniku tego wydawnictwo potozyto nacisk na roz-
woj jego cyfrowej formy i zaistnienie w wielu mediach spoteczno$ciowych. Tym samym ,,Ne-
twork Magazyn” jako przyktad cyfryzacji pracy, w dzisiejszych czasach moze $mialo staé si¢

wzorem do nasladowania dla segmentu wielu podobnych czasopism specjalistycznych, pograzo-

7% Merkantylizm* (wt. mercante , ang. merchant oznaczaja ,,kupiec®, ,,handlowy*),, jak réwniez znaczy ,,ustrdj
merkantylny* jako wieloznaczne pojecie okre$lajace: kierunek mysli ekonomicznej, okres w historii
gospodarczej, narzedzia polityki gospodarczej. Merkantylizm to system pogladow ekonomiczno-politycznych,
wywodzacy si¢ z bulionizmu — z teorii mowiacej, ze posiadanie metali szlachetnych réwna sie bogactwu. Termin
ten powinien by¢ znany inwestorom w metale szlachetne. Merkantylizm, jako okres w historii gospodarczej
uksztaltowat sie po epoce wielkich odkry¢ geograficznych; powstawaty woéwczas zamorskie kolonie europejskie
panstw 1 nastapit rozw6j migdzynarodowego handlu. Byt to okres akumulacji pierwotnej kapitatu, powstawania
instytucji zwigzanych z rozwojem handlu (gietdy towarowe, ubezpieczenia w transporcie morskim, poczatki sa-
downictwa gospodarczego) i stopniowego zwickszania swobody gospodarowania. Zrédto: Encyklopedia PWN,
https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/merkantylizm;3939807.html, [dostep: 10.08.2021].

97 .. Kluskiewicz (red.), Strategia rozwoju rynku medialnego w Polsce 2015-2020, Fundacja Sztuka Media Film,
Czerwiec 2015, s. 38, http://sztukamediafilm.pl/wp-content/uploads/2014/09/SMF-Strategia-rozwoju-rynku-
medialnego-w-Polsce-2015-2020.pdf , [dostep: 10.08.2021].

7% Zob. podrozdziat: ,,2.3.4 Konwergencja a dane statystyczne w mediach prasowych*.
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nych obecnie w kryzysie, jak rowniez tych, ktére zastanawiajg si¢ jeszcze, nad zaistnieniem

w cyfrowej przestrzeni medialnej.
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Aneksy

Aneks nr 1: Wykaz zmiennych niezaleznych i wskaznikdw zmiennych w ankiecie.

Wykaz zmiennych niezaleznych i wskaznikéw zmiennych zaleznych z metryczki w an-

kiecie.

Zmienne niezalezne Wskazniki zmiennej

Pleé Kobieta

Mezczyzna

Do 25 lat

26-35 lat

36-45 lat

46-55 lat

56-65 lat

Wigcej niz 65 lat

Wies

Miasto do 29999 mieszkancow

Miasto od 30000 do 99 999 mieszkancow
Miasto powyzej 100 000 mieszkancow
Podstawowe / gimnazjalne

Zasadnicze / zawodowe

Srednie / licealne / techniczne
Wyksztatcenie Jedno i dwuletnie policealne /pomaturalne
Wyzsze I stopnia (tytut licencjata, inzyniera)
Wyzsze 11 stopnia (tytul magistra lub rownorzedne)
Wyzsze podyplomowe, doktoranckie i z tytutem naukowym
Ponizej 5 lat

Staz pracy w MLM Od 5do 10 lat

Powyzej 10 lat

Wiek (przedziat kategorii wiekowe;j)

Miejsce zamieszkania (przedziat na wioski
i miasta pod wzgledem ilosci mieszkan-
coOwW)

Zrédto: Opracowanie wlasne

Zmienne zalezne’® i ich wskazniki, zaprezentowana w ponizszej tabeli.

Lp Zmienne zalezne Wskazniki zmiennej (brak Iub obecno$¢ tej wartosci w
" deklarowanych badaniach)
1 Lata, w ktorych Network Magazyn mial | Miedzy 2003 a 2008 r.

) najmniejsza i najwigksza liczbg czytelni- | Miedzy 2009 a 2014 r.

799 Zmienna zalezna wyjasniana, odnosi sie do zjawiska (cechy lub czynnika), ktére zalezy od osoby badanej i

podlega pomiarowi podczas eksperymentu. W eksperymencie chodzi o to czy zmienna niezalezna bgdzie mie¢
istotny wptyw na zmienng zalezna, np. wiek na rekcje badanego i jego zachowanie. wartosci zmiennej zaleznej,
sa takie a nie inne gdyz pojawiaja si¢ jako reakcja na zmienne niezalezne (szczegolnie na zmienng niezalezna
glowna). Termin ,,zmienna zalezna” odnosi si¢ do zjawiska (cechy lub czynnika), ktorego pojawienie nastgpuje
na skutek dziatania innego zjawiska (cechy lub czynnika). Istnieje pomigdzy nimi zwigzek przyczynowo-
skutkowy. Zrédto: M. Hohol, Psychologia poznawcza jako nauka eksperymentalna, https://hohol.pl/wp-
content/uploads/2017/02/PP_W?2_Psychologia_eksperymentalna.pdf , [dostep: 01.02.2021]; S. Nowak, Metodo-
logia badan spotecznych, PWN, Warszawa 2012, s 205.
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kow. Po 2014r.

Kupuje lub wypozyczam i czytam papierowe wydanie

NM

Czytam elektroniczng form¢ PDF czasopisma w archiwum
online na stronie NM.

Poprzez komputer stacjonarny na biezaco korzystam z
darmowej wersji cyfrowego wydania NM w Internecie.
Poprzez aplikacje na urzadzeniach mobilnych na biezaco
korzystam z darmowej wersji cyfrowego wydania NM.

Najczgsciej czytana forma Network
Magazyn przez respondentow.

Spetianie oczekiwan edukacyjnych,

Tak

. NG Raczej tak
wplyw na rozwoj osobisty i biznesowy e
3. _ o Raczej nie
czytelnikow poprzez tres¢ i merytorycz- Nie
ng warto$¢ artykutow w NM. Nie mam zdania
Bardzo wysokie
Ocena poziomu profesjonalizmu i kom- \(Vysolge
N . , . Srednie
4. petencji dziennikarskich autoréw publi- Niewielkie
kacji w NM w skali od 5-0. .
Zadne
Nie mam zdania
Ocena zaangazowania i szybkosci reakcji 2 __barg(z)i;vywka
dziennikarzy w przekazywaniu aktual- WYSO¥
P . 3 — érednia
5. nych wydarzen z zycia firm MLM, lide- -
; . . 2 - niewielka
réw z network marketingu oraz innych .
. . . 1 - zadna
informacji w skali od 5-0. . .
0 — nie mam zdania
Bardzo czgsto, prawie kazdego dnia.
Czestotliwos¢ siggania po drukowana Crasami zdarza mi S1¢ .2_5 razy w tygodniu.
. . Tylko 1-4 razy w miesigcu.
6. wersj¢ Network Magazyn w celu jej . :
czvtania w erupie respondentow Zaledwie moze 4-6 razy na rok.
ye grup P ' Prawie nigdy (moze 1-3 razy w roku).
Nigdy nie siggam po papierowa wersje.
5 - bardzo wysoka
Ocena merytorycznej warto$¢ informacji 4- \,NySOI.(a
- : o 3 —$rednia
7. zawartej w drukowanej wersji Network L
: 2 - niewielka
Magazyn w skali od 5-0. .
1 - Zadna
0 — nie mam zdania
5 - bardzo dobry
4 - dobry
Ocenia rozktadu tresci i szaty graficznej | 3 - Sredni
8. w drukowanej wersji Network Magazyn | 2 - dostateczny
w skali od 5-0. 1 - niedostateczny
0 - nie mam zdania
Uzasadniony brak odpowiedzi
Bardzo czgsto, prawie kazdego dnia.
Czgstotliwos¢ siggania po cyfrowa wer- Crasami zdarza mi S .2_5 razy w tygodniu.
. . .| Tylko 1-4 razy w miesigcu.
9. sje¢ Network Magazyn w celu jej czytania . :
w grupie respondentéw Zaledwie moze 4-6 razy na rok.
& ) Prawie nigdy (moze 1-3 razy w roku).
Nigdy nie si¢ggam po cyfrowa wersje.
5 - bardzo czgsto
4 — czgsto
Korzystanie z dziatu ,,Aktualno$ci na 3 — $rednio
10. | pierwszej stronie”, na cyfrowej platfor- 2 - niewiele
mie networkmagazyn.pl 1 - prawie nigdy
0 - nigdy
Uzasadniony brak danych
11 Skala korzystania z dziatlu ,,Baza wie- 5 - bardzo czgsto

dzy” na cyfrowej platformie networkma-

4 — czgsto
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gazyn.pl

3 — $rednio

2 - niewiele

1 - prawie nigdy

0 - nigdy

Uzasadniony brak danych

5 - bardzo czgsto

4 — czgsto
Skala korzystania z dziatu tematycznego | 3 — $rednio
12. | dotyczacego ,,Branzowe o MLM”, na 2 - niewiele
cyfrowej platformie networkmagazyn.pl. | 1 - prawie nigdy
0 - nigdy
Uzasadniony brak danych
5 - bardzo czgsto
Skala korzystania z dziatlow tematycz- 4- (,:ZQSK?
S 3 — $rednio
nych dotyczacych firmy, przedsigbior- L
13. . . b 2 - niewiele
stwa i ZUS, na cyfrowej platformie ne- 1 O
- prawie nigdy
tworkmagazyn.pl. 0 - nigdy
Uzasadniony brak danych
Skala korzystania z wymienionych dzia- 2 '_bcirdsig czgsto
16w tematycznych ,,Lista firm MLM JZ8H0
. L ; S 3 — $rednio
dziatajacych legalnie w Polsce i niele- L
14. : Lo 2 - niewiele
galnych anty-firm np. Piramidy finanso- 1 N
" . . - prawie nigdy
we”, na cyfrowej platformie networkma- 0 - nigdy
gazyn.pl Uzasadniony brak danych
5 - bardzo czgsto
4 — czgsto
Skala korzystania z dziatu tematycznego | 3 — $rednio
15. | ,,Wyniki finansowe firm MLM”, na 2 - niewiele
cyfrowej platformie networkmagazyn.pl | 1 - prawie nigdy
0 - nigdy
Uzasadniony brak danych
5 - bardzo czgsto
Skala korzystania z dziatu tematycznego 4- (,:Z?St(?
. 3 — $rednio
— ,,Homo — technicus” przez responden- R
16. . . . 2 - niewiele
tow, na cyfrowej platformie networkma- 1 O
- prawie nigdy
gazyn.pl 0 - nigdy
Uzasadniony brak danych
5 - bardzo czgsto
Skala korzystania z dziatdw tematycz- 4 — czesto
nych ,,Rozmowy na widelcu”, czyli fil- 3 — $rednio
17. | mow serii ,,Rozmowy kontrolowane”, 2 - niewiele
»Rentgen MLM” i inne, na cyfrowej 1 - prawie nigdy
platformie networkmagazyn.pl 0 - nigdy
Uzasadniony brak danych
5 - bardzo czgsto
4 — czesto
Skala korzystania z dziatu ,,Wywiady 3 — érednio
18. | ekskluzywne” na cyfrowej platformie 2 - niewiele
networkmagazyn.pl 1 - prawie nigdy
0 - nigdy
Uzasadniony brak danych
5 - bardzo dobre
Ocena wydanie elektronicznego NM, g’ grc;%fie
19. | pod wzglgdem wygladu i fatwosci korzy-

stania z serwisu networkmagazyn.pl

2 - niezbyt dobre
1 - Zadne/nijakie
0 - nie mam zdania
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Uzasadniony brak odpowiedzi

5 - bardzo wysokie

Ocena wydania elektronicznego NM pod g'.vsrvﬁlesii'ee
wzgledem przydatnosci informacji oraz PR
20. | . . . 2 - niewielkie
jej edukacyjnego charakteru dla branzy 1 - sadne
network marketing, w skali 5-0. 0 - nie mam zdania
Uzasadniony brak odpowiedzi
5 - bardzo wysokie
Czy respondenci ogladaja filmy eduka- g__vgﬁ(il:if
cyjne i informacyjne z dziatu ,,Wywiady o
21. N . 2 - niewielkie
ekskluzywne”, na platformie network- 1 - zadne
?
magazyn.pl’ 0 - nie mam zdania
Uzasadniony brak odpowiedzi
5 - bardzo wysokie
Czy respondenci ogladaja filmy eduka- g-_vges(;)rll(ilee
cyjne i informacyjne z dziatu ,Na widel- S
22. . . . 2 - niewielkie
cu”, zamieszone na platformie network- 1 - sadne
?
magazyn.pl’ 0 - nie mam zdania
Uzasadniony brak odpowiedzi
5 - bardzo wysokie
Czy respondenci ogladaja filmy eduka- g-vgr):(?rll(if
cyjne i informacyjne z dziatu ,,Network o
23. " . ; 2 - niewielkie
TV”, zamieszone na platformie ne- 1 - zadne
?
tworkmagazyn.pl? 0 - nie mam zdania
Uzasadniony brak odpowiedzi
5 - bardzo wysokie
Czy respondenci ogladaja filmy eduka- 4 WySOk.Ie
2o . . 3 - $rednie
cyjne i informacyjne z dzialu , MLM P
24. . . : . 2 - niewielkie
Media Car”, zamieszone na platformie 1 - sadne
?
networkmagazyn.pl? 0 - nie mam zdania
Uzasadniony brak odpowiedzi
5 - bardzo wysokie
Czy respondenci ogladaja filmy eduka- g__vgesgrll(ilee
cyjne i informacyjne z dziatu ,,Podroze z o
25. ) o . 2 - niewielkie
biznesem MLM”, zamieszone na plat- 1 - 7adne
i ?
formie networkmagazyn.pl? 0 - nie mam zdania
Uzasadniony brak odpowiedzi
5 - bardzo wysokie
Czy respondenci ogladaja filmy eduka- g__vgisgrll(ilee
cyjne i informacyjne z dzialu ,,Rentgen S
26. ,, . . 2 - niewielkie
MLM?”, zamieszone na platformie ne- 1 - sadne
?
tworkmagazyn.pl’ 0 - nie mam zdania
Uzasadniony brak odpowiedzi
5 - bardzo wysokie
Czy respondenci ogladaja filmy eduka- g_.vgesﬁf
cyjne i informacyjne z dzialu ,,Rozmowy o
27. v . 2 - niewielkie
Kontrolowane”, zamieszone na platfor- 1 - sadne
i ?
mie networkmagazyn.pl* 0 - nie mam zdania
Uzasadniony brak odpowiedzi
Jaka zaletg w skali od 5-0, dla respon- 5 - bardzo wysokie
28. | dentow jest szybko$¢ dostarczanych 4- wysokie
tresci i aktualizacja ich w cyfrowym 3 - $rednie
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wydaniu NM, w odréznieniu od wersji
drukowanej?

2 - niewielkie

1 - Zadne

0 - nie mam zdania
Uzasadniony brak odpowiedzi

Facebook
W jakich Mediach Spoteczno$ciowych E(I)vlljt.:%rbe
respondenci obserwuja udostepniane
29. | . . M Instagram
informacje o publikacjach z Network Inne
?
Magazyn? Nie spotykam.
Uzasadniony brak odpowiedzi.
Facebook.
. . . Twitter.
Czy respondenci promujg w Internecie
. . YouTube.
elektroniczna wersj¢ NM poprzez udo-
30. o Lot X . Instagram.
stepnianie publikacji w Social Mediach, Inne
a jesli tak to w jakich? N L .
Nigdy nie promuj¢ i nie udostgpniam.
Uzasadniony brak odpowiedzi.
Prawie zawsze.
Czgstotliwosé¢ polecanych publikacji Czgsto.
31. | (artykuly i/lub filmy) z platformy NM do | Rzadko.
Social Mediow przez respondentow? Nigdy.
Uzasadniony brak odpowiedzi.
Tak, zawsze pisze komentarz pod interesujaca mnie publi-
. . kacja.
Aktywny udzial respondentow w kreo Pozostawiam komentarze tylko tam, gdzie jest ciekawa
32 waniu networkmagazyn.pl poprzez do- dyskusja
" | dawanie wlasnych komentarzy pod tre- ' . —
L . . Rzadko komentuj¢ publikacje w NM.
Scig artykutow i filmow. . L
Nigdy nie pisz¢ komentarzy.
Uzasadniony brak odpowiedzi.
Tak, poszerzenie zagadnien tematycznych jest znaczaco
wigksze.
Czy cyfryzacja Network Magazyn wnio- | Tak, lecz zmiany sa niewielkie.
sta zmiany w zakresie podejmowane;j Mozliwe, ze tak, lecz nie mam pewnosci.
33. . ) . - - .
tematyki w poréwnaniu do jej drukowa- | Nie mam zdania na ten temat.
nej wersji? Nie, absolutnie nie ma zadnej R6znicy zmian, migdzy
wydaniem cyfrowym a drukowanym.
Uzasadniony brak odpowiedzi.
Komputer stacjonarny
Laptop
W jaki sposob respondenci najczesciej Tablet
34. korzystajg z cyfrowej wersji NM? Smartfon
ystga z ¢y ! ) ' Inne urzadzenie
Nie korzystam z wersji elektronicznej
Uzasadniony brak odpowiedzi
Tak, korzystam z aplikacji NM na Android (m.in. Smart-
fon, Huawei).
Czy respondenci korzystaja i z mobilnej i1;)aal§j,)korzystam z aplikacji NM na iOS (m.in. iPhone,
35, | Vet gazety poprzez apll.kagf; Network Planuje zainstalowa¢ aplikacj¢ platformy networkmaga-
Magazyn, a jesli tak, to z jakiego rodza- zyn.pl
- pl.
Ju Nie posiadam takiej aplikacji i na razie nie planuj¢ jej
instalowania.
Uzasadniony brak odpowiedzi.
Ktoérego rodzaju wydanie czasopism . . .
periodycznych — drukowane czy elektro- Prefem].‘? papierows wersje. .
36. ) L .. | Preferuj¢ przegladanie czasopism periodycznych w wyda-
niczne respondenci czgsciej przegladaja i . .
. niu elektronicznym
czytaja?
37 Jak respondenci oceniajg znaczenie cza- | 5 - bardzo wysokie

sopisma Network Magazyn w rozwoju

4 - wysokie
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branzy network marketing w Polsce w
skali od 5-0?

3 - srednie

2 - niewielkie

1 - Zadne

0 - nie mam zdania

38.

Jak respondenci oceniaja prace redakto-
réw, dziennikarzy i publicystow z Ne-
twork Magazyn, dla rozwoju branzy
MLM w skali od 5-0?

5 - bardzo wysokie
4 - wysokie

3 - srednie

2 - niewielkie

1 - Zadne

0 - nie mam zdania

330




Aneks nr 2: Zmienne niezalezne scenariusza IDI z czytelnikami czasopisma NM

Zmienne niezalezne scenariusza do indywidualnego wywiadu pogltebionego (IDI) z czytelnikami
czasopisma ,,Network Magazyn™: pte¢, wiek, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania (wie$ czy
miasto) oraz staz pracy podany w latach w systemie marketingu DS.&MLM. Do zmiennych za-
leznych wyjasnianych przez ankietowanych, nalezag wypowiedzi osob badanych, w zakresie ta-
kich zagadnienia jak:

1. Czynniki wptywajace na to, ze respondenci zainteresowali si¢ magazynem NM i zostali jego

czytelnikami.

Czynniki decydujace o wyborze NM na zrédlo informacji z branzy DS/MLM.

Najczestsze miejsca (dom, praca, ogréd, inne) ,,zanurzenia si¢” w lekture artykutow NM.

Zalety drukowanej wersji NM i1 dlaczego, wedlug respondentow.

Wady drukowanej wersji NM i dlaczego, wedlug respondentow.

Jak czesto zdaniem ankietowanych powinna ukazywacé si¢ drukowana forma NM i dlaczego.

Czestotliwos¢  korzystania z cyfrowej wersji Network Magazynu na platformie

www.networkmagazyn.pl i dlaczego.

8. Natezenie ogladalnosci filmow edukacyjnych i informacyjnych na platformie networkmaga-
zyn.pl, jesli tak, to, ktore i dlaczego?

9. Najwiecksza zaleta elektronicznej wersji Network Magazyn i dlaczego, wedlug respondentow.

10. Najwicksza wada elektronicznej wersji Network Magazyn i dlaczego, wedtug respondentow.

11. Mediach Spotecznosciowych, w ktorych ankietowani najczesciej spotykaja informacje o pu-
blikacjach z Network Magazyn.

12. Czestotliwo$¢ polecania przez respondentéw publikacji ( artykuly i/lub filmy) z platformy
NM do Social Mediow wraz z uzasadnieniem tego.

13. Aktywny udziatl ankietowanych czytelnikow w kreowaniu networkmagazyn.pl poprzez do-
dawanie wlasnych komentarzy pod trescig artykutow i filmoéw oraz ich korzys$ciami z tego.

14. Rodzaj czasopism periodycznych — drukowanych lub elektronicznych, jakie najczgsciej czy-
tane sg przez ankietowanych wraz z podaniem czynnikéw sktadajacych sie na ten wybor.

15. Ktéra forma drukowana czy cyfrowa czasopisma branzowego Network Magazyn, ma dla
Pan/i wigksze znaczenie 1 dlaczego? Jakie kryteria decydujg o tym?

16. Jak uwazaja respondenci, czy wersja drukowana powinna si¢ dalej ukazywaé réwnolegle z
wersja cyfrowg czasopisma NM 1 dlaczego.

17. Oczekiwania czytelnikow wobec Network Magazyn w sprawach przekazywania informacji
branzowych z zakresu DS/MLM.

18. Propozycja ankietowanych czytelnikow w sprawie rozszerzania zakres podejmowanych te-
matow przez NM, kompatybilnych z dotychczasowymi zagadnieniami.

19. Subiektywne poglady ankietowanych na temat periodyku NM.

Noakown

Aneks nr 3: Scenariusz do wywiadu IDI z czytelnikami czasopisma NM

Scenariusz do indywidualnego wywiadu poglebionego (IDI) z czytelnikami czasopisma ,,Ne-
twork Magazyn”:

Nazywam si¢ Renata Zarzycka, realizuj¢ badanie w ramach pracy doktorskiej dotyczace cza-
sopisma ,,Network Magazyn”, ktorego celem jest uzyskanie informacji oraz opinii na temat tego

czasopisma od jego czytelnikow. Informacje uzyskane od Panstwa mogg rowniez w jakims$ stop-
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niu dostarczy¢ wiedzy dotyczacej oceny dziatalno$ci, efektywnos$ci w przekazywaniu informacji,

tresci edukacyjnych oraz motywacji dla czytelnikow ,,Network Magazyn” oraz na temat pozio-

mu zadowolenia z formy drukowanej magazynu jak i z jego formy cyfrowej:

=

Co sprawito, ze jest Pani/Pan czytelnikiem Network Magazyn i od jak dtugo?

Co zdecydowato o wyborze przez Pania/Pana Network Magazyn, jako zrodto informacji
z branzy DS/MLM?

W jakich miejscach najczesciej czyta Pan/i Network Magazynu (dom, praca, ogrod, inne)
i dlaczego?

Co jest Pan/i zdaniem najwigksza zaleta drukowanej wersji Network Magazyn 1 dlacze-
go?

Co jest Pan/i zdaniem najwicksza wada drukowanej wersji Network Magazyn i1 dlaczego?
Jak czesto drukowana wersja Network Magazyn powinna by¢ Pan/i zdaniem wydawana 1
dlaczego?

Czy czesto siega Pan/i po cyfrowa wersj¢ Network Magazynu - www.networkmagazyn.pl
i dlaczego?

Czy oglada Pan/i filmy edukacyjne i informacyjne na platformie networkmagazyn.pl, a
jesli tak, to ktore 1 dlaczego?

. Co jest najwigkszg zaletg elektronicznej wersji Network Magazyn i dlaczego?

10. Co jest najwicksza wada elektronicznej wersji Network Magazyn i dlaczego?
11. W jakich Mediach Spoteczno$ciowych najczesciej spotyka Pan/i udostgpniane informacje

0 publikacjach z Network Magazyn?

12. Jak czesto poleca Pan/i publikacje ( artykuly i/lub filmy) z platformy NM do Social Me-

didéw i dlaczego?

13. Czy bierze Pan/i aktywny udziat w kreowaniu networkmagazyn.pl poprzez dodawanie

wlasnych komentarzy pod tre$cig artykutéw i filméw? Jaka korzys¢ to przynosi dla Pa-
na/Pani?

14. Ktérego rodzaju wydanie czasopism periodycznych — drukowane czy elektroniczne, naj-

czeg$ciej Pan/i przeglada i czyta? Jakie czynniki sklaniaja si¢ na Pan/i wybor?

15. Ktéra forma drukowana czy cyfrowa czasopisma branzowego Network Magazyn, ma dla

Pan/i wigksze znaczenie i1 dlaczego? Jakie kryteria decydujg o tym?

16. Czy réwnolegle z wersja cyfrowa czasopisma NM, powinna si¢ ukazywaé jego wersja

drukowana i dlaczego?

17. Czy uwaza Pan/i, ze Network Magazyn w pelni spelnia oczekiwania czytelnikow z bran-

zy DS/MLM, czy tez nie i dlaczego?

18. Czy w przysztosci Network Magazyn powinien Pan/i zdaniem rozszerza¢ zakres podej-

mowanych tematow? Jesli TAK, to jakie nowe dzialy informacji, kompatybilne z dotych-
czasowymi zagadnieniami, moze Pan/i dodatkowo zaproponowac dla NM?

19. Co jeszcze Pan/i moze doda¢ od siebie na temat Network Magazyn, aby przedstawic

swoje poglady o tym periodyku?

Informacje ogdlne o respondencie

Ple¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, Lata wspolpracy z firmami z sektora

DS&MLM.
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Aneks nr 4: Lista rozméwcow wywiadow poglebionych (IDI) wérdd czytelnikow NM.

Lista rozmoéwcow wywiadow poglebionych (IDI - Individual In-depth Interview) wérod

czytelnikow NM:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Rozmowca: kobieta, wiek 57 lat, wyksztatcenie wyzsze, miejsce zamieszkania - wies,
staz wspolpracy z firmami DS.&MLM to 20 lat.

Rozmoéwca: mezczyzna, wiek 36 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania - Rze-
szo6w, aktualnie konsument produktéw kupowanych w systemie DS.&MLM;

Rozmoéwca: mezezyzna, wiek 31 lat, wyksztalcenie $rednie, miejsce zamieszkania - mia-
sto okoto 195000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 12 lat;
Rozmowca: kobieta, wiek 40 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania - War-
szawa, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM blizej nieokreslony z przerwami i zmiang
firm;

Rozmoéwecea: mezczyzna, wiek 38 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania - Rze-
szOw, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 12 lat;

Rozmowca: mezczyzna, wiek 44 lat, wyksztalcenie srednie maturalne, miejsce zamiesz-
kania: Ostrava, Republika Czeska, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 25 lat;
Rozmowca: mgzczyzna, wiek 50 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania - mia-
sto 200000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 5 lat;

Rozmoéwca: mezezyzna, wiek 38 lat, wyksztatcenie $rednie, miejsce zamieszkania - mia-
sto 113000 mieszkancow, staz wspolpracy z firmami DS.&MLM to 16 lat;

Rozmoéwea: kobieta, wiek 36 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania: Dublin,
Irlandia, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 10 lat;

Rozmoéwea: mezczyzna, wiek 33 lata, Wyksztalcenie wyzsze - Zarzadzanie Zasobami
ludzkimi, miejsce zamieszkania: Lublin, staz wspolpracy z firmami DS.&MLM to 4 lata
(2001-2005);

Rozmoéwca: mezczyzna, wiek 29 lat, wyksztatcenie $rednie, miejsce zamieszkania - mia-
sto okoto 640000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 7 lat;
Rozmoéwca: mezezyzna, wiek 54 lat, wyksztalcenie $rednie, miejsce zamieszkania - mia-
sto okoto 400000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 20 lat;
Rozmoweca: kobieta, wiek 55 lat, wyksztalcenie wyzsze podyplomowe, miejsce zamiesz-
kania - miasto okoto 195000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 27
lat;

Rozmowca: mezczyzna, wiek 50 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania - mia-
sto okoto 250000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 16 lat;
Rozmoweca: kobieta, wiek 54 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania - miasto
okoto 200000 mieszkancow, staz wspolpracy z firmami DS.&MLM to 28 lat;
Rozmoéweca: kobieta, wiek 40 lat, wyksztalcenie wyzsze podyplomowe, miejsce zamiesz-
kania - miasto okoto 200000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 9
lat;

Rozmowca: mezczyzna, wiek 21 lat, wyksztatcenie wyzsze, miejsce zamieszkania -
1.6dz, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 10 lat;

Rozmowca: mgzezyzna, wiek 36 lat, wyksztalcenie §rednie, miejsce zamieszkania - Rze-
szow, aktualnie konsument produktéw kupowanych w systemie DS.&MLM;

Rozmoéwecea: mezczyzna, wiek 28 lat, wyksztalcenie srednie, miejsce zamieszkania — wie§
ok 2000 mieszkancow, staz wspdlpracy z firmami DS.&MLM to 6 lat;

Rozmoéwca: kobieta, wiek 47 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania - miasto
okoto 300000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 15 lat;
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21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Rozmoéwca: mezczyzna, wiek 51 lat, wyksztatcenie ponad maturalne, miejsce zamiesz-
kania — miasto ponad 350000 mieszkancoéw, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 23
lat (od 1996 roku w sprzedazy bezposredniej);

Rozmoéwecea: mezezyzna, wiek 35 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania — mata
wies, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 12 lat;

Rozmoéwca: mezczyzna, wiek 40 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania — mia-
sto okoto 500000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 7 lat;
Rozmoéwca: mezczyzna, wiek 44 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania — mia-
sto okoto 680000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 25 lat;
Rozmoéwea: kobieta, wiek 51 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania - wies,
staz wspolpracy z firmami DS.&MLM to 24 lat;

Rozmoweca: kobieta, wiek 53 lata, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania — miasto
okoto 380000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 6 lat;

Rozmoéwca: mezczyzna, wiek 40 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania — mia-
sto okoto 400000 mieszkancow, staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 7 lat;
Rozmoweca: kobieta, wiek 91 lata, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania — miasto
okoto 195000 mieszkancow (Rzeszéw), staz wspotpracy z firmami DS.&MLM to 21 lat;
Rozmoweca: kobieta, wiek 21 lata, wyksztalcenie policealne, miejsce zamieszkania — mia-
sto okoto 190000 mieszkancow, staz wspodtpracy z firmami DS.&MLM to 1 lat;
Rozmoéwcea: mezczyzna, wiek 40 lat, wyksztalcenie wyzsze podyplomowe, miejsce za-
mieszkania — wies, staz wspolpracy z firmami DS.&MLM to 1 lat;

Aneks nr 5: Zmienne niezalezne scenariusza IDI z dziennikarzami NM

Zmienne niezalezne scenariusza do indywidualnego wywiadu poglebionego (IDI) z dzienni-
karzami i publicystami czasopisma ,,Network Magazyn™: pte¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce
zamieszkania (wie§ czy miasto) oraz staz pracy podany w latach, jako dziennikarz lub publicy-
sta. Do zmiennych zaleznych wyjasnianych przez respondentéw, naleza wypowiedzi oséb bada-
nych, w zakresie takich zagadnienia jak:

1.
2.

3.

Co sprawilo, Zze osoba ankietowana zostal dziennikarzem badzZ publicysta NM i kiedy?
Czy osoba ankietowana pracuje nad materialem w redakcji, w domu czy w innych miej-
scach.

Niezbedne kompetencje dziennikarskie w tworzeniu newsow do prasy drukowanej we-
dhug respondentow.

Czy osoba ankietowana tworzy artykuly wraz z grafika, czy tylko sam tekst, w drukowa-
nej wersji prasy.

Jakie kompetencje dziennikarskie sg niezbedne w tworzeniu newsow do prasy drukowa-
nej a jakie do prasy cyfrowej, zdaniem ankietowanych.

Czy osoba ankietowana tworzy news’a z grafikami lub filmami, czy tylko sam tekst w
cyfrowym wydaniu.

Potrzeby merytoryczno-techniczne dziennikarzy do tworzenia newsow, na przestrzeni lat
2003-2019, co do zamieszczanych tresci i struktury artykutow, grafik i filmow.
Czestotliwo$¢ dotaczania przez respondentow w komentarzach do dyskusji pod swoimi
newsami i odpowiada na pytania.

Jak wygladaja relacje nadawczo — odbiorcze respondenta, jako dziennikarza / publicysty
z odbiorcami w drukowanej prasie, jak sg one praktykowane oraz czy takie sytuacje kie-
dykolwiek maja miejsce.
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10.

11.

12.

13.
14.
15.

Jak wygladajg relacje nadawczo — odbiorcze respondenta, jako dziennikarza / publicysty
z odbiorcami cyfrowego wydania prasy, jak sa one praktykowane oraz czy takie sytuacje
kiedykolwiek majg miejsce.

Co zdaniem ankietowanych, powinien zrobi¢ dziennikarz, aby zachg¢ci¢ i zaangazowac
grupe odbiorcoOw do reakcji zwrotnej, czyli do komentowania oraz polecania — udostep-
niania artykutéw, w celu stymulacji rozwoju czasopisma, zwigkszania zasiggu docierania
e-wydania i zdobywania nowych Czytelnikow.

Rol¢ dziennikarzy i publicystéw na zwigkszanie si¢ lub zmniejszanie liczby odbiorcow
magazynu NM, w odniesieniu do réznicy migdzy okresem cyfryzacji i konwergencji pra-
Sy, a papierowa wersja czasopisma?

Prognozowane obawy respondentéw, co do tworzenia newsow prasowych w przysztosci.
Oczekiwania respondentdw, co do tworzenia newsow prasowych w przysziosci.

Osobisty stosunek do periodyku NM i zaangazowanie dziennikarza badz publicysty.

Aneks nr 6: Scenariusz do wywiadu IDI z dziennikarzami czasopisma NM

Scenariusz do indywidualnego wywiadu pogltebionego (IDI) z dziennikarzami i publicystami

czasopisma ,,Network Magazyn”.

Nazywam si¢ Renata Zarzycka, realizuj¢ badanie w ramach pracy doktorskiej dotyczace cza-

sopisma ,,Network Magazyn”, ktorego celem jest uzyskanie informacji oraz opinii na temat tego

czasopisma od pracownikéw medialnych wspotpracujacych z nim: od dziennikarzy oraz publi-

cystow. Informacje uzyskane od Panstwa moga rowniez w jakim$ stopniu dostarczy¢ wiedzy

dotyczacej oceny rdznic migdzy niezbednymi kompetencjami dziennikarskimi dotyczacych pu-

blikacji w drukowanym oraz cyfrowym wydaniu ,,Network Magazyn” oraz innych potrzeb, wy-

nikajacych z transformacji cyfrowej 1 konwergencji mediow.

N

Co sprawilo, ze jest/byl Pani/Pan dziennikarzem Network Magazyn 1 od kiedy?

Czy pracuje Pana/i nad materiatem w redakcji, w domu lub w innych miejscach?

Jakie Pana zdaniem kompetencje dziennikarskie sg niezbedne w tworzeniu newsoéw do
prasy drukowanej?

Czy 1 w jaki sposob tworzy Pan news’a w drukowanej wersji pracy? Czy wraz z grafika-
mi, czy tylko sam tekst?

Jakie Pani/ Pana zdaniem kompetencje dziennikarskie sg niezb¢dne w tworzeniu newsow
do prasy drukowanej a jakie do prasy cyfrowej?

W jaki sposob tworzy Pan/ Pani news’a w cyfrowym wydaniu? Czy wraz z grafikami lub
filmami, czy tylko sam tekst?

Jak zmienity si¢ potrzeby merytoryczno-techniczne dziennikarzy do tworzenia newsow,
na przestrzeni lat 2003-2019, co do zamieszczanych tresci i struktury artykutow, grafik i
filmow?

Jak czesto dolacza si¢ Pan do dyskusji pod swoimi newsami, prowadzi dyskusje 1 odpo-
wiada na pytania?
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9. Jak wygladaja/wygladaty Pana relacje nadawczo — odbiorcze, jako dziennikarza z od-
biorcami w drukowanej prasie i jak sg one praktykowane, jesli takie kiedykolwiek miaty
miejsce?

10. Jak wygladaja Pana relacje nadawczo — odbiorcze, jako dziennikarza z odbiorcami cy-
frowego wydania prasy i1 w jaki sposob sg one praktykowane?

11. Co Pana zdaniem, powinien zrobi¢ dziennikarz, aby zacheci¢ i zaangazowac grupe od-
biorcow do reakcji zwrotnej, czyli do komentowania oraz polecania — udostepniania ar-
tykutow, w celu stymulacji rozwoju czasopisma, zwigkszania zasiggu docierania e-
wydania i zdobywania nowych Czytelnikow?

12. Jaka role moga mie¢ dziennikarze i ich publikacje, na zwigkszanie si¢ lub zmniejszanie
liczby odbiorcow gazety / magazynu, w odniesieniu do rdznicy mi¢dzy okresem cyfryza-
cji i konwergencji prasy, a papierowa wersja czasopisma?

13. Jakie sg Pana prognozowane obawy, co do tworzenia newsow prasowych w przysztosci?

14. Jakie sg Pana oczekiwania, co do tworzenia newsow prasowych w przysztosci?

15. Jaki jest Pana osobisty stosunek do periodyku Network Magazyn? Czy byt Pan/i lub jest
W niego zaangazowany/a?

Informacje ogdlne o respondencie
Pte¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, Lata wspolpracy, jako dziennikarz oraz

publicysta - autor tekstow z czasopismem ,,Network Magazyn”.

Aneks nr 7: Lista rozméwcow wywiadow poglebionych (IDI) wérdd dziennikarzy NM.

Lista rozméwcow wywiadow poglebionych (IDI - Individual In-depth Interview) wsrod

dziennikarzy 1 publicystow czasopisma ,,Network Magazyn”.

1. Rozmoéwca: mezczyzna, wiek 28 lat, wyksztatcenie wyzsze, miejsce zamieszkania powy-
zej 100000, publikuje swoje teksty od 9 lat;

2. Rozmoéwca: mezczyzna, wiek 30 lat, wyksztalcenie wyzsze magisterskie, miejsce za-
mieszkania powyzej 1780000, publikuje swoje teksty od 4 lat;

3. Rozmoéwca: mgzczyzna, wiek 56 lata, wyksztalcenie wyzsze magisterskie, miejsce za-
mieszkania wie$ okoto 650 mieszkancow, publikuje swoje teksty w NM od 15 lat;

4. RozmoOwca: kobieta, wiek 54 lata, wyksztalcenie wyzsze podyplomowe, miejsce za-
mieszkania powyzej 190000, publikuje swoje teksty od 15 lat;

5. Rozmowca: kobieta, wiek 43 lat, wyksztalcenie wyzsze magisterskie, miejsce zamiesz-
kania powyzej 178000, publikuje swoje teksty od 5 lat;

6. Rozmowca: m¢zczyzna, wiek 35 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania - wio-
ska, publikuje swoje teksty od 10 lat

7. Rozmowca: mezczyzna, wiek 39 lat, wyksztatcenie wyzsze, miejsce zamieszkania powy-
zej 190000, publikuje swoje teksty od 10 lat;

8. Rozmowca: kobieta, wiek 56 lat, wyksztalcenie wyzsze podyplomowe, miejsce zamiesz-
kania powyzej 180000, publikuje swoje teksty od 15 lat;

9. Rozmowca: mezcezyzna, wiek 36 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania powy-
zej ok. 400000, publikuje swoje teksty od 17 lat;
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10.

11.

12.

13.

Rozmowca: kobieta, wiek 38 lat, wyksztalcenie wyzsze, miejsce zamieszkania powyzej
800000, publikuje swoje teksty od 17 lat;

Rozmoéwca: mezcezyzna, wiek 27 lat, wyksztatcanie wyzsze, miejsce zamieszkania powy-
zej 300000, publikuje swoje teksty od 17 lat;

Rozmoéweca: mezczyzna, wick 44 lat, wyksztatcenie wyzsze, Poznan, publikuje swoje tek-
sty od 13 lat;

Rozmoéwca: mezezyzna, wiek 41 lat, wyksztatcenie wyzsze, miejsce zamieszkania powy-
zej 100000, publikuje swoje teksty od 17 lat.

Aneks nr 8: Spis dziatow wraz z opisem w drukowanym periodyku NM

Podczas analizy budowy drukowanej wersji ,,Network Magazyn, z caloksztattu dziatania w

latach 2003-20019 wylonily si¢ poszczegélne dziaty, jakimi postugiwal si¢ Redaktor Naczelny.

Podczas badania naliczono dwadziescia osiem dzialow:

1.

Uk w

17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.

26.
27.
28.

,Od Czytelnikdw” dotyczy listow i pytan zwigzanych z branza od odbiorcow;

»Network Produkt”, opisuje nowe, ciekawe badz nagrodzone produkty;

»PostMan” -  Niech mowig Czytelnicy, czyli z listow stow kilka™...;

»Reklama (dzial)”, dotyczy typowo publikacji reklamowej;

»Zamowienie Prenumeraty”, to kolejna reklama, tyle, ze wewngtrzna, dotyczaca NM;
,Historia Branzy” — opisuje kulisy powstania pierwszych firm sprzedazy bezposredniej i
network marketing;

»Kronika Dobrej Marki” — dotyczy réznych firm DS & MLM w Polsce;

Charytatywne — opisuje akcje charytatywne w ramach branzy np. pomoc stadninie koni;

. Network Marketing”
10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

»dlesta” — tematyka lekka, dotyczaca tego, co po pracy np. gatunkdw win 1 innych;

,»Na Szczycie” — historia najbogatszych ludzi na $wiecie;

»Network Books” — recenzja ciekawych 1 warto§ciowych ksigzek zwigzanych z branza;
,»Z Blogosfery” — artykuly zaczerpnigte z tresci blogéw Liderow DS & MLM,;
»Redakcja” /,,0d Redaktora” - kilka stéw od redakcji na temat pisma, jego misji i celow;
38 strony czotowe + 1 ostatnia (nr 01/2004) — kolorowa oktadka;

,»Homo Technicus” — nowoczesne technologie, ktore majag wptyw na rozwdj gospodarki
swiata 1 biznesu DS. & MLM;

,Nieprzypisane” (bez okreslonego dziatu) — r6znego typu artykuly i pogadanki;
,»Mysloksztatt” to odniesienie si¢ warunkow w danym kraju do network marketingu;
,,Pod Paragrafem” — porady prawne

»Promocja” — promocja sprzedazy NM i jego prenumeraty;

»Majstersztyk”, dotycza tajemnicy sukcesu 1 rad Liderow, jak osiggnac cel;

»Moim Zdaniem” — wypowiedzi lideréw i cieckawych osdb na temat branzy DS & MLM,;
,»Network New Room” - zestaw krotkich wzmianek na aktualne tematy w formie notatek;
»Reklama” to strony z platng reklama;

»Badania & Raporty”, dotyczg statystyk, nowych trendéw 1 narzedzi przysztosci w ne-
twork marketingu oraz sylwetek lideréw na najwyzszym poziomie;

,Przy Tablicy” — cenne rady, fakty i mity network marketingu i ich konsekwencje;

»Na widelcu” — portrety liderow i milionerow marketingu sieciowego;

»Zoom Reportera” — relacje z aktualnych spotkan, seminariow, konferencji prowadzo-
nych w firmach i grupach Lideréw DS. & MLM.
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Aneks nr 9: Spis dzialow wraz z opisem w cyfrowym wydaniu NM

Analogicznie do drukowanego, cyfrowy magazyn rowniez z czasem sktadal si¢ z wielu
r6éznego typu dziatow, m.in.:

,,Aktualizacja na pierwszej stronie” — informacje o nowoS$ciach na stronie;

,Baza wiedzy” — prace dyplomowe, licencjackie, magisterskie i naukowe na temat ne-
twork marketing;

,Branzowe MLM” — aktualnos$ci ze §wiata biznesu network marketing w Polsce
,Blogosfera” - podawane tytuty i lionki do wpiséw Liderow z branzy;

»Firmy, przedsiebiorstwa i ZUS” — ciekawostki i nowos$ci dotyczace ustaw;

»Lista firm MLM” — lista aktualnie legalnych i nielegalnych firm z branzy;

»Wyniki finansowe MLM” — przedstawienie rocznych statystyk z obrotow branzy;
,Homo — technicus” — artykuty dotyczace nowinek technicznych;

»Wywiady ekskluzywne” — wywiady z ciekawymi postaciami znanych oséb §wiata biz-
nesu;

8. ,.Na widelcu” — edukacyjna platforma filmowa — wywiady z Liderami;

9. ,Network TV” — edukacyjna platforma filmowa z wyktadami szkoleniowymi;

10. ,,Media Care” — wywiady prowadzone z samochodu;

11. ,,Podrdze z biznesem MLM” — filmy z podrézami z firmami branzy network marketing;
12. ,,Rozmowy kontrolowane” — wywiady z liderami DS. & MLM na ro6zne tematy;

NoabkowhE

Z powyzszych nazw mozna wywnioskowac, ze tylko kilka dziatéw powtarza si¢ w trady-
cyjnej 1 cyfrowej wersji. Naleza do nich m.in.: ,,Na widelcu”, Homo-technicus”, ,,Blogosfera”.
Pozostata cze$¢ dziatow ma zmienione nazwy i dotyczy innych zagadnien.

Z powyzszego spisu nie wynika fakt przetozenia wszystkich dzialow z drukowanego NM
na cyfrowy NM. Dziaty sg w wigkszosci odmienne 1 zdaniem autorki pracy, nie ma spdjnosci w

budowie struktury papierowej wersji NM w stosunku do cyfrowej wersji tego periodyku.
Strategia czasopisma w odniesieniu do wersji tradycyjnej i cyfrowej

Strategicznie magazyn publikuje rowniez mniejszy materiat online, z ta mys$la, aby czy-

telnik siggnal po wydanie drukowane, gdzie znajdzie obszerniejszy artykut na ten temat.
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Aneks nr 10: Mapa ukladu wszystkich dzialéw na lamach drukowanego NM - format A3

(format A3 - mapa na zalgczonej ptycie CD)
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Streszczenie

Przedmiotem rozwazan niniejszej rozprawy uczyniono zagadnienie cyfryzacji prasy na przy-
ktadzie dziatalnosci czasopisma ,, Network Magazyn” w latach 2003 — 2019. Praca obejmuje
problematyke rozwoju tego pisma i wskazuje na jego przeobrazenia oraz perspektywy funkcjo-
nowania na tle transformacji cyfrowej wspotczesnych mediow. Proces ten wpisuje si¢ w kontekst
innych wspotczesnych procesow m.in. ekonomiczno-gospodarczego, socjologiczno-kulturowego,
komercjalizacji, marketingu, zarzqdzania. i globalizacji. Efekty tych zmian mozna dostrzec row-
niez w obszarze informatyczno-technicznym, ktory w ostatnich trzech dekadach stopniowo przy-
spieszal. Szczegolnie uwidocznil sie on w czasie pandemii COVID-19 podczas wielomiesiecznego
lockdown, ze skutkiem nieodwracalnych i diugotrwalych zmian na rynku mediow, szczegdlnie
zwigzanych z prasq i reklamq.

Celem gtownym pracy bylo znalezienie odpowiedzi na pytanie: W jakim kierunku rozwingt
si¢ ,, Network Magazyn” na rynku czasopism branzowych w Polsce w dobie powszechnej cyfry-
zacji i konwergencji mediow, a takze w jaki sposob czasopismo wykorzystato te procesy dla sty-
mulacji rozwoju i czy dzigki zastosowaniu modernizacji pisma udato si¢ w petni zagospodarowac
grupe odbiorcow i zwigkszy¢ zasieg docierania e-wydania pisma NM do czytelnikow, gruntujgc
coraz wyrazniej pozycje periodyku na rynku prasy branZowej sektora DS/MLM. Dla osiggniecia
celu pracy zostat sformutowany problem badawczy oraz hipoteza badawcza glowna i hipotezy
szczegotowe. Do weryfikacji postawionych hipotez zastosowane zostaly odpowiednie metody i
techniki badawcze. W pierwszej fazie dokonano analizy zebranych materiatow (desk reseaerch),
dotyczgce rozwoju prasy oraz pisma ,,Network Magazyn” na tle zjawisk bedgcych wynikiem
procesu transformacji cyfrowej mediow. Dokonana analiza literatury i raportow z badan zasta-
nych oraz przeprowadzone badania wlasne, pozwolily na diagnoze zachodzqcych zjawisk i po-
twierdzenie postawionych hipotez szczegotowych. Przede wszystkim pozwolito to na potwierdze-
nie hipotezy gltownej mowigcej o tym, ze czasopismo ,,Network Magazyn” umacniajqc witasng
pozycje na rynku branzowej prasy sektora DS/MLM, wyraznie rozszerzylo zakres podejmowanej
tematyki oraz podniosto swq merytoryczng wartos¢ dzigki wykorzystaniu mozliwosci, jakie niesie
digitalizacja prasy i konwergencja mediow.

Dysertacja sklada si¢ ze wstepu, 3 rozdziatow oraz podsumowania. Rozdziatl pierwszy ukazu-
je czasopismo na tle rynku prasowego w kontekscie teoretyczno-historycznym, wskazujgc na role
i zadania prasy oraz obrazujgc miejsce ,, Network Magazyn” na polskim rynku poprzez wnikliwg
analize segmentu prasowego mediow, jak rowniez roli i funkcji czasopism branzowych. Drugi

rozdzial omawia przemiany zwigzane z cyfryzacjq mediow i zwigzane z nimi pojecie cyfryzacji
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oraz konwergencji w odniesieniu do roznych mediow. Dalej definiuje je ze szczegolnym
uwzglednieniem ,, cyfryzacji”, ,, konwergencji mediow” oraz ,,mediatyzacji”. Porusza temat pra-
cy dziennikarzy, zwyczajow czytelnikow oraz danych ze statystyk w mediach prasowych oraz z
zamieszczanych na ich tamach reklam. Trzeci rozdzial jest omowieniem metodyki badan wita-
snych, ukazuje zebrane dane dotyczqce m.in. naktadu, ceny oraz budowy drukowanej formy tego
periodyku, a takze analizuje statystyke uzyskang z platformy cyfrowej tego pisma. Zawiera roWw-
niez prezentacje wynikow badan ankietowych przeprowadzonych wsrod czytelnikow a wykona-
nych przy pomocy kwestionariusza. Przedstawia tez przeprowadzone wywiady poglebione ze
specjalistami tj. z czytelnikami i dziennikarzami oraz innymi publicystami. W wyniku analizy
danych i wyciggniecia, czes¢ ta zawiera rowniez zalecenie i rekomendacje dla wydawcy. Podsu-
mowanie to szczegolnie istotna czes¢ pracy i uwienczenie badan dysertacji. Stanowi odniesienie
do problemow badawczych, postawionych hipotez i celow oraz zawiera wnioski wynikajgce z
badan zawartosci danych czasopisma. Prezentacje rowniez wyzwania stojgce przed wspotcze-
snymi mediami prasowymi. Uzupetnieniem jest bibliografia, spis tabel, rysunkow i zdjec¢ oraz

aneks zawierajqcy dodatkowe materialy zwigzane z tematykq pracy.

Digitization of specialist press on the example of ""Network Magazyn'* periodical
(2003-2019).

Summary

The subject of this dissertation is the issue of the press digitization on the example of the “Network
Magazyn” magazine’s activity between 2003 and 2019. The paper includes the issues of development of
that magazine and indicates its transformation and perspectives of functioning on the background of digi-
tal transformation of contemporary media. This process is part of the context of other contemporary pro-
cesses including, but not limited to economic, sociological and cultural, commercialization, marketing,
management. and globalization processes. The effects of those changes can also be seen in the IT and
technical area, which in the last three decades gradually accelerated. It particularly became visible dur-
ing the Covid-19 Pandemic’s several months lockdown, with the effect of irreversible and long-term
changes on the media market, particularly those related to the press and advertising.

The main aim of the paper was to find an answer to the question: In which direction has “Network
Magazyn” developed on the market of industry magazines in Poland in the era of universal digitization
and convergence of media, as well as, how the magazine used those processes for development stimula-
tion, and whether thanks to the modernization of the magazine it was possible to fully manage the group
of recipients and increase the scope of reaching the e-edition of NM magazine for the readers, establish-

ing more and more clearly the position of the periodical on the market industry of the DS/MLM sector. To
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achieve the paper aim, a research problem and the main research hypothesis and specific hypothesis
were formulated. Suitable research methods and techniques have been used to verify the hypotheses. In
the first phase, the analyzes of collected materials (desk research), regarding the development of the
press and the “Network Magazyn” magazine on the background of phenomena resulting from the digital
media transformation process were conducted. The analysis of literature and reports on existing research
and own researches, allowed the diagnosis of phenomena and confirmation of the specific hypotheses.
First of all, this allowed to confirm the main hypothesis saying that the “Network Magazyn” magazine
strengthening its own position on the DS/MLM sector industry press market, clearly expanded the scope
of the undertaken subject and raised its substantive value thanks to the use of the possibilities that digital-
ization of the press and media convergence offer.

The dissertation consists of introduction, 3 chapters and summary. The first chapter shows the maga-
zine on the background of the press market in the theoretical and historical context, pointing to the role
and tasks of the press and showing the place of “Network Magazyn” on the Polish market through a
thorough analysis of the media press segment, as well as the role and functions of industry magazines.
The second chapter describes transformations related to the digitization of the media and the concepts of
digitization and convergence related to them for various media. It further defines them with particular
emphasis on “digitization”, “media convergence” and “mediatation”. It brings up the subject of journal-
ists, the customs of readers and data from statistics in press media and from advertisements posted on
their pages. The third chapter is describing the own research methodology, shows collected data regard-
ing, e.g., edition, prices and the construction of a printed form of this periodical, and also analyzes the
statistics obtained from the digital platform of this magazine. It also contains a presentation of the results
of surveys carried out among readers using a questionnaire. It also presents the conducted interviews
deepened with specialists, i.e. with readers and journalists and other publicists. As a result of data analy-
sis and extracting, this part also includes recommendations for the publisher. The summary is a particu-
larly important part of the paper and the consummation of the dissertation research. It is a reference to
research problems, hypotheses and objectives and contains conclusions resulting from the researches of
the magazine content. It also presents challenges faced by contemporary press media. A supplement is a
bibliography, list of tables, drawings and photos and an annex containing additional materials related to

the subject of paper.
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