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+,Menedzerowie zmagaja si¢ tu i teraz, by dostosowac si¢ do zmian w przesunieciu $rodka ciez-
kosci ekonomicznej: w przejsciu od zarzadzania i mierzenia aktywdw fizycznych i finansowych,
do kultywagcji i uznania wiedzy jako najistotniejszego aktu kreacji wartosi (...) zapytajcie mene-
dzera ktéregokolwiek przedsiebiorstwa, jaki odsetek catkowitej wartosci przypisatby aktywom
niematerialnym — wszystkiemu od indywidualnych umiejetnosci i know-how, po systemy infor-
matyczne, wzory i znaki handlowe oraz relacje z dostawcami i klientami — i uzyskacie te sama
odpowiedz: ponad 80%"".

WPROWADZENIE

Wiele z koncepcji zarzadzania mowi o zasobach niematerialnych, skupia sie na wiedzy, ka-
pitale ludzkim i know-how. Za przyktad moze postuzy¢ zarzadzanie wartoscig przedsiebiorstwa
czy zarzadzanie zasobami ludzkimi. Tam sa one jednak zazwyczaj czastkowe i nieuporzadko-
wane, a proba zebrania wszystkich aktywow niematerialnych przedsiebiorstwa jest koncepcja
kapitatu intelektualnego. Pojecie kapitatu intelektualnego po raz pierwszy pojawito sie w 1987
1. w tzw. Raporcie Konrada®, w ktorym siedmiu Szwedow skrytykowato dotychczasowy spo-
sob sprawozdawczosci. Dotad, o wartosci i kondydji firmy, decydowaty plynnos¢, rentownos¢
i zadtuzenie, za$ sam raport zwrocit uwage na aktywa niematerialne — na pracownika, jego
potencjat, kulture przedsigbiorstwa i inne, a wiec aktywa ,ukryte” firmy, nieuwzglednione
w sprawozdaniu finansowym przedsiebiorstwa®. Raport Konrada byt podstawa wszystkich poz-
niejszych koncepcji zarzadzania kapitatem intelektualnym. W 1991 r. utworzono pierwsze na
Swiecie stanowisko dyrektora ds. kapitatu intelektualnego (w szwedzkiej Skandii), ktore objat
Leif Edvinsson®.

DEFINICJA KAPITALU INTELEKTUALNEGO

Sam L. Edvinsson zdefiniowat kapital intelektualny, jako potaczenie kapitatu ludzkiego
i strukturalnego’. Przez kapitat ludzki rozumiat wiedze, umiejetnosci, innowacyjnosc i zdol-
no$¢ poszezegolnych pracownikéw do sprawnego wykonywania zadan (a wiec odejscie pra-
cownikow z przedsiebiorstwa moze wiazac sie z zanikiem , pamieci organizacyjnej”); kapitat
strukturalny, to, wedle badan Skandii, efekt ukierunkowanych dziatan ludzi, jak np. bazy da-
nych o klientach, oprogramowanie komputerowe, systemy przeptywu informacji, procedur,
dokumentow, uzyskane koncesje, czyli cos, co jest wlasnoscia przedsiebiorstwa. W pozniej-
szych publikacjach L. Edvinsson pisat réwniez o trzecim rodzaju kapitatu - kapitale relacyj-

! P.LaBarre, The Rush on Knowledge, “Industry Week” 19.02.1996, s. 53.

2 K E. Sveiby, The Invisible Balance Sheet: Key indicators for accounting, control and valuation of how-know companies,
www.sveiby.com.au, 14.06.2012.

A, Sokotowska, Zarzqdzanie kapitatem intelektualnym w matym przedsiebiorstwie, Warszawa 2005, s. 51-53.
B. Skuza, Zarzqdzanie kapitatem intelektualnym na przyktadzie Grupy Skandia, [w:] Wawrzyniak B. (red.), Zarzqdzanie
wiedzq w przedsigbiorstwie, Warszawa 2003, s. 198.

* . Wachowiak, Pomiar kapitatu intelektualnego przedsiebiorstwa, Warszawa 2005, s. 45-46.
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nym, za ktory uwazat wartos¢ relacji organizacji z podmiotami otoczenia (zwtaszcza z klien-
tami)®.

Inne definicje kapitatu intelektualnego mowia o ,aktywach opartych na wiedzy, ktore sg wia-
snoscig firmy i ktére w przysztosci beda zrodlem korzysci dla firmy””, , materii intelektualnej, ktéra
zostata zmaterializowana, uchwycona i wykorzystana do stworzenia wysoko wartosciowych akty-
wow", , dziatalnosci kazdego przedsiebiorstwa, ktora zalezy od patentéw, proceséw, umiejetnosci
menedzerow, technologii, informacji o konsumentach i dostawcach a takze doswiadczenia™, ,r6z-
nicy miedzy wartoscig rynkowa firmy, a kosztem wymiany jej aktywow”", ,wiedzy posiadajacej
mozliwos¢ przeksztatcenia sie w wartos¢”!!. Rozwazajac kwestie wiedzy warto jeszcze wspomniec
omiejscach, w ktérych mozna ja w organizacji znalez¢, a wedle badan z 2001 r., 26% z niej przechowy-
wana byta w firmie na papierze, 20% w postaci elektronicznej, zas 42% w umystach pracownikow'

Z ARZADZANIE KAPITALEM INTELEKTUALNYM

Zarzadzanie kapitatem intelektualnym jest $wiadomym efektem kreowania wartosci dodanej na
podstawie aktywow niematerialnych, jest ztozonym procesem przyjmujacym rozne kierunki rozwo-
ju®, polega na identyfikowaniu, mierzeniu i pelnym wykorzystaniu oraz rozwoju ukrytego potencjatu
przedsigbiorstwa'®, Wsrod modeli zarzadzania, wykorzystujacych kapitat intelektualny, mozna wy-
16zni¢ m.in. Nawigator Skandii, Raport Konrada, Platforme Wartosci czy Monitor Aktywéw Niematerialnych.
Bogactwo literatury przedmiotu nie pozwala na zaprezentowanie wszystkich ujec kapitatu intelektu-
alnego. W pracy pokrotce omowiono jeden, subiektywnie wybrany, by pozniej, na podstawie wypro-
wadzonych w nim poje¢, przedstawic propozydje ujecia kapitatu intelektualnego w branzy medialnej.

Szwedzka Skandia (branza ubezpieczeniowa), poprzez swoj pionierski na swiecie Nawiga-
tor, realizuje dwa zadania: pomiar kapitatu intelektualnego przy pomocy zestawu wskaznikow
(valuation) 1 rtéwnoczesne zarzadzanie sktadnikami tego kapitatu (navigation). Na wartos¢ ryn-
kowg firmy wedtug Skandii skfada sie kapitat finansowy oraz kapitat intelektualny. Ten drugi
tworzony jest przez kapitat ludzki i kapitat strukturalny, ktory dzieli sie na kapitat innowacyjny
i proceséw (obejmujacy procedury, techniki i programy pracownicze, zwiekszajace efektywnos¢
wytwarzania lub dostawy ustug). Przez kapitat innowacyjny rozumiane sa aktywa niematerial-
ne i wlasno$¢ intelektualna.

Autorzy Nawigatora Skandii koncentruja sie na pieciu glownych obszarach, a sa to®:

e finanse,
o  Kkliend,
*  procesy,

¢ L. Edvinsson, M. S. Malone, Poznaj prawdziwg wartos¢ swojego przedsigbiorstwa odnajdujac jego ukryte korzenie, War-
szawa 2001.

7 A. Jarugowa, ]. Fijatkowska, Rachunkowos¢ i zarzqdzanie kapitatem intelektualimym — koncepcje i praktyka, Gdansk
2002, s. 59.

§  Tamze.

9 Tamze, s. 58.

10" P. Hegedahl, Kapitat intelektualny-kluczowy majgtek wspotczesnej organizacji, materiaty TMI International, za: A. So-
kotowska, dz. cyt,, s. 13.

A, Jarugowa, J. Fijatkowska, dz. cyt,, s. 58.

12Y. Malhort, Knowledge Management and Business Model Innovation, Idea Group Publishing, London 2001, za: S. Olko,
Whasnosc intelektualna majgtkiem przedsiebiorstwa — kapitat intelektualny firmy, Gliwice 2009, s. 18.

B A. Sokotowska, dz. cyt. ,s. 52.

1 K. Sveiby, Intellectual Capital and Knowledge Management, www. sveiby.com.au, 10.11.2011.

15 L. Edvinsson, M. S. Malone, dz. cyt,, s. 56-57.
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o Judzie,

*  10zZWOj.

Obszarom tym facznie przyporzadkowano 111 wskaznikow. Przyktadowo w obszarze finan-
sowym sg to: aktywa ogotem, aktywa na jednego zatrudnionego, zyski na jednego zatrudnione-
go, przychody wynikajace z operacji nowych jednostek, wskaznik straconych klientéw do sredniej
w sektorze. Obszar kliencki jest definiowany m.in. przez roczna sprzedaz na jednego klienta, faczng
liczbe wizyt klienta w przedsiebiorstwie, przecietna dtugos¢ zwiazku z nim czy liczbe dni poswie-
conych na wizyty u niego Na obszar procesow skladajq sie koszty bledéw administracyjnych, czas
przetwarzania, liczba komputeréw osobistych i laptopéw na pracownika, wydajnosc sieci na jedne-
go pracownika oraz wiele innych. Obszar ludzki tworzony jest przykladowo przez retencje pracow-
nikow, czas poswiecony na szkolenia, liczbe kobiet na stanowiskach kierowniczych czy przecietny
wiek pracownikow. W obszarze rozwoju znajduja sie koszty podnoszenia kwalifikacji na jednego
pracownika, naklady na badania i rozwdj, udziat godzin szkoleniowych w ogdlnej liczbie godzin
pracy, inwestycje w relacje na jednego klienta. O ile obszar finansowy mowi o przesztosci firmy
i0jej dotychczasowym dziataniu, o tyle klienci, procesy i obszar ludzki informuja o obecnym stanie
przedsiebiorstwa, a obszar rozwoju zapowiada przysztos¢ i pozwala zidentyfikowac i wykorzystac
potencjalne szanse. Wymienione powyzej wskazniki moga wyrazac swoja wartos¢ w dolarach badz
warto$ciach dziesietnych (np. przy udziatach w rynku czy innych wskaznikach wydajnosci)™.

Wskazniki, ktore sa adekwatne dla sektora ubezpieczen, niekoniecznie sprawdza si¢ w bran-
zy mediow. Dlatego podjeto probe opisania kluczowych dla mediow wymiaréw kapitatu inte-
lektualnego, uwzgledniajacych specyfike branzy i kraju dzialania przedsi¢biorstw medialnych
(w tym wypadku Polski).

PRZYKEADOWE KONCERNY MEDIALNE DZIALAJACE W POLSCE

Wsrod typdw mediow mozna wyrdznic radio, prase, telewizje oraz internet. Wokot nich budo-
wane byty od lat 80. i 90. dzi$ funkcjonujace koncerny, ktére najczesciej w swoim portfolio posia-
daja kilka typow mediow. Agora, zatozona w 1992 r., skupia w swoich rekach ogélnopolski dzien-
nik (,Gazete Wyborczg”), szereg stacji radiowych (tradycyjnych oraz internetowych), bezplatne
dzienniki, magazyny kolorowe, tygodniki regionalne, portale internetowe, telewizje internetowa,
agencje outdoorowa, sie¢ kin i spotke produkujaca seriale internetowe. Eurozet koncentruje sie
gldwnie na rynku radiowym, posiadajac 6 stacji radiowych, stacje internetowe, portal muzyczny
i studio produkcji dzwiekowej i telewizyjnej. Grupa ITI - posiada stacje telewizyjne, platformy
cyfrowe, portale i platformy internetowe, sie¢ kin, wydawnictwa, czasopisma, agencje artystyczna,
klub pitkarski i sportowy. Te zaledwie trzy grupy medialne, z wielu dziatajacych na polskim ryn-
ku, pokazuja ogromna réznorodnos¢ gromadzonych mediow i wszelkiej dziatalnosci z mediami
powiazanej (artystycznej, sportowej, filmowej). W zwiazku z tym, Ze kazda z tych dziatalnosci wy-
maga dostosowania modelu kapitatu intelektualnego doktadnie do swojej specyfiki, niniejszy ar-
tykut, majacy by¢ zaledwie wprowadzeniem do tematyki kapitatu intelektualnego w koncernach
medialnych, obejmie kapitat intelektualny w mediach sensu stricto a wiec w telewizji/prasie/radiu.

WYROZNIKI BRANZY MEDIALNE]
Specyfika mediow, jako producentow tresci, czyli swego rodzaju produktéw dla odbiorcow
—stuchaczy, widzéw, czytelnikow, ma wpltyw nie tylko na produkt, ale i na strategie, dziatania

16 L. Edvinsson, M. S. Malone, dz. cyt., s. 56-57.
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marketingowe oraz inne - ktore z kolei sktadaja sie na kapitat intelektualny, dlatego nie moga
by¢ pominiete.

W pierwszej kolejnosci, nalezy zwroci¢ uwage na wystepujace na rynku telewizyjnym i ra-
diowym stosunkowo duze skoncentrowanie i podziat pomiedzy trzy ogolnopolskie telewizje
(TVP, TVN, Polsat) i dwie stacje radiowe (RMF i RadioZet). Niewielka rola odgrywaja produk-
ty wyspedjalizowane — w postaci kanaléw tematycznych (tak radiowych, jak i telewizyjnych).
Znacznie mniejsze skoncentrowanie wystepuje na rynku prasy — dziennikow, tygodnikow czy
magazynow”.

Co wiecej, na rynku mediow istnieje regulator w postaci Krajowej Rady Radiofonii i Telewi-
zji, ktéra ma bezposredni wplyw na produkt — np. poprzez zastrzezenie czestotliwosci reklam
lub zawartosci polskiej muzyki czy stow vs. muzyki w tresciach prezentowanych na antenie®®.

Ponadto media to branza, w ktorej z jednej strony, duza (cho¢ malejaca) role odgrywa pu-
bliczne przedsigbiorstwo tj. TVP - ze wzgledu na uwarunkowania historyczne — zasieg i tzw. po-
krycie sygnatem kraju. Z drugiej strony, staba jest pozycja publicznego radia — pomimo zasiegu
i pokrycia kraju sygnatem.

Dodatkowo, producent mediéw oferuje nie tylko to, co wytworzy oraz reklamy swojego
produktu, ale i reklamy innych produktéw, a odbiorcy przyjmuja to.

Nalezy takze zauwazy¢, ze oferowany produkt wystepuje w wersji bezplatnej i ptatnej (TVP
inp. kanaly obecne na platformach cyfrowych, tresci internetowe dostepne dla wszystkich i dla
posiadaczy abonamentu/prenumeraty, dzienniki bezptatne i ptatne).

Réwniez wielkos¢ grupy odbiorcow mediow rézni je od pozostatych branz. Mianowicie, jest
ona nieporownywalnie wieksza od grupy klientéw, do ktorej sa w stanie dotrze¢ producenci
z innych branz (telewizor jest praktycznie w kazdym domu, wigc dociera do prawie cafej ludno-
$ci kraju, zas np. producent soku pomaranczowego jest w stanie dotrze¢ tylko do klienta, ktory
lubi soki i to soki pomarariczowe).

Analizujac jeszcze odbiorcow, warto wzig¢ pod uwage, ze wsrdd catej tej grupy mozna wy-
rozni¢ pewna podgrupe, ktora stanowi¢ beda osoby, bedace rownoczesnie reklamodawcami,
stanowiacy bezposrednie zrodto przychodéw dla przedsigbiorstwa.

Przechodzac od odbiorcow do pracownikéw mediow, warto zauwazy¢, ze nierzadko dzien-
nikarze to absolwenci najrozniejszych kierunkdow, przyuczeni najczesciej w praktyce do dzienni-
karstwa, nieposiadajacy wyksztatcenia filologicznego czy dziennikarskiego.

Jesli chodzi o pracodawcow, to nie bez znaczenia jest fakt, ze dzisiejsze koncerny zaktadane
byly przez wizjoneréw i przez lata pracowaty bez wielu procedur, z nieformalnymi strukturami,
a dopiero pozniej przeszly w rece profesjonalnych menedzeréw. Przykladowo, radio RMF FM
(pozniejsza Grupa RMF, zakupiona ostatecznie przez niemiecki koncern medialny Bauer) jest
dziefem Stanistawa Tyczyniskiego — opozycjonisty, ktory studiowat fizyke i byt okreslany przez
pracownikow jako: , geniusz, wizjoner, szaleniec”". Dzisiaj Grupa RMF kieruje prawnik i uzna-
ny specjalista od prawa mediow — Kazimierz Grodek®.

Odmienna w tej branzy jest tez struktura przedsigbiorstwa. Konkretne redakcje, odpowia-

7" Na podstawie danych o wynikach stuchalnosci/ogladalnosci/czytelnictwa w 2011 r. z: www.wirtualnemedia.
pl/wiadomosci/radio/wyniki-sluchalnosci, 23.03.2012 oraz www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/telewizja/raport-4, 23.03.2012
i www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/prasa/czytelnictwo-pracy, 23.03.2012.

18 Zakres zadan i kompetendja Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji mozna znalez¢ m.in. na jej stronie www: krrit.
gov.pl/dla-nadawcow-i-operatorow/regulacje-prawne/polska/

1920 lat RMF FM, http://20lat.rmf.fm/tiki-index.php?page=Stanis %C5%82aw%20Tyczy %C5%84ski, 14.06.2012.

X http://www.gruparmf.pl/wladze,articles,17.html, 14.06.2012.
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dajace dziatom w jednej firmie, ktore wytwarzaja produkt o podobnych wtasciwosciach, sa od
siebie niezalezne i czesto sie dubluja w poruszanej tematyce, np. dziat Wiadomosci i Teleekspressu
catkowicie oddzielnie przygotowujacy newsy dokladnie na ten sam temat.

OBSZARY BADANIA KAPITALU INTELEKTUALNEGO W MEDIACH

Bazujac na pigciu obszarach wydzielonych przez L. Edvinssona oraz w oparciu o studia lite-
raturowe z zakresu kapitatu intelektualnego, jak i mediow;, zaproponowano wiasne wskazniki
typowe dla mediow, ktére moglyby dodatkowo charakteryzowac i réwnoczesnie wyceniac: fi-
nanse, klientow, procesy, ludzi oraz rozwdj w tej konkretnej branzy. Jest to wstepna préba okre-
slenia wielkosci, mogacych stanowi¢ przyszty model zarzadzania i wyceny kapitatu intelektu-
alnego. W dalszej kolejnosci, zaplanowano przeprowadzenie badan w koncernach medialnych
- za pomocq ankiet i wywiadow poglebionych i weryfikacje przedstawionych wskaznikow.
Wywiady poglebione z menedzerami spétek medialnych, postuza rozpoznaniu wskaznikow
dla poszczegolnych obszaréw kapitatu intelektualnego ponad te, ktére zostaty wyprowadzo-
ne w artykule na podstawie teoretycznego poznania istoty zagadnienia, tj. przeanalizowania
wielko$ci proponowanych m.in. przez Skandie i dostosowania ich do specyfiki mediéw. Po ana-
lizie wynikéw wywiaddw pogtebionych, przypuszczalnie dotychczas zaproponowane grupy
wskaznikow zostana badz poszerzone o kolejne, badz zamienione na inne. Z kolei celem badan
ankietowych, ktorymi objeci zostang pracownicy, bedzie pomiar konkretnych wskaznikow, ta-
kichjak np. staz dziennikarski osob zatrudnionych w redakdji czy czas przeznaczany na kursy je-
zykowe. S to dane niemozliwe do uzyskania wprost od pracodawcy, z systemow znajdujacych
sie w firmie, bo m.in. zatrudnianie dziennikarzy-freelanceréw powoduje, iz tego typu informacje
nie sa gromadzone. Zaktada sie, ze okreslenie wartosci pozostatej czesci wskaznikow, takich jak
np. przychody reklamowe czy liczba publikowanych sprostowan, bedzie mozliwa na podstawie
uzyskanych danych juz znajdujacych sie w systemach komputerowych spotek.

W wymiarze finansowym, niezbedne jest uchwycenie wplywu reklamodawcéw, rozumia-
nych jako podmioty wykupujace czas antenowy/miejsce w prasie na reklamy, wszelakie oglosze-
nia, teksty sponsorskie, komunikaty wyborcze oraz wptywow z konkursow smsowych, gtosowa-
nia na znane osoby wystepujace w programach itp. Temu celowi stuzy¢ moga wskazniki takie, jak:

*  przychody reklamowe,
przychody reklamowe/przychody catkowite,
utracone przychody reklamowe/$rednia rynkowa,
przychody reklamowe od nowo pozyskanych reklamodawcow,
zyski z dziatalnosci internetowej (bedacej uzupetnieniem praktycznie kazdego trady-
cyjnego medium),

e przychody z animacji odbiorcéw wokot tresci prezentowanych w mediach (z konkur-
sow smsowych/telefonicznych, pobierania ptatnego contentu, jak np. video zza kulis
programu, dostep do ekskluzywnych newsow wczesniej niz zostang ogloszone w me-
dium, glosowanie na gosci w talk-show, zawodnikéw w programach opartych na rywa-
lizacji stawnych osob, itp.),

e przychody z animacji odbiorcow wokdt tresci prezentowanych w mediach/liczba
wszystkich konkursow, talk-show itp.,

o zysk z audydji,

*  przychody z reklam, emitowanych w czasie konkretnych audycji,

e przychody z telefonéw i smséw w trakcie konkretnych audycji,
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*  przychody z audydji (konkursow itp.)/przychody z reklam ,

o koszty produkgji audycji/przychody z audycji (konkursow itp.),

o koszty produkgji audycji/przychody z reklam emitowanych w trakcie audycji*.

W zakresie klienckim - dotyczacym odbiorcow prezentowanych tresci, konieczne jest
uchwycenie nie tylko udzialéw w rynku dla calej stacji/radia/prasy, ale, w przypadku dwoch
pierwszych, dla konkretnej audydji. Stuzy¢ temu mogga takie wskazniki, jak:

*  czas ogladania/stuchania danej audycji,
czestotliwos¢ przetaczania programow w trakcie trwania audycji,

Tatwos¢ dostepu — zasiegu sygnatu,

liczba kontaktéw odbiorcy z nadawca,

liczba kontaktow elektronicznych,

liczba kontaktow telefonicznych,

liczba kontaktow listownych,

liczba zatrudnionych w biurze kontaktu z widzem, stuchaczem, czytelnikiem,
przecietny czas kontaktu,

czestotliwos¢ kontaktu,

stopien zadowolenia odbiorcow z kontaktéw z firma?

Jesli chodzi o procesy zachodzace w przedsiebiorstwie, to wskazniki je charakteryzujace
beda stosunkowo podobne do tych sprawdzonych przez Skandie dla branzy ubezpieczeniowej.
Warte odnotowania mogtyby by¢:

*  liczba dziennikarzy pracujacych z domu/ogolna liczba zatrudnionych,

* liczba dziennikarzy-freelanceréw/ogodlna liczba zatrudnionych,

*  liczba materialow dziennikarskich zawierajacych bledy,

e liczba publikowanych sprostowan?.

Kwestia ludzi, czyli zatrudnionych, obejmowac bedzie oprocz typowych dla kazdej firmy
kadry - administracyjnej, menedzerskiej, informatycznej, pracownikow fizycznych — pracowni-
koéw redakgji: dziennikarzy, wydawcéw, producentow, grafikow i innych, ktérzy sg , wytworca-
mi” produktu oferowanego przez przedsigbiorstwo. Dlatego warte zmierzenia beda:
liczba pracownikéw redakji/liczba wszystkich pracownikow,
wskaznik rotacji pracownikéow redakdji,
liczba kobiet wsrod pracownikow redakcji,
przecietny wiek pracownikow redakdji,
przecietny staz dziennikarski pracownikow redakdji,
czas przeznaczony na warsztaty i szkolenia (dziennikarskie),
czas przeznaczany przez pracownikow redakdji na kursy jezykowe,
liczba pracownikéw redakji zatrudnionych na etat,
liczba pracownikéw redakdji zatrudnionych na umowy o dziefo/umowy zlecenia,
wskaznik rotacji pracownikéw redakji zatrudnionych na umowy o dzieto i umowy
zlecenia,

o liczba pracownikow redakcji prowadzaca wlasng dziatalnos¢ gospodarcza,

2 Wskazniki proponowane w tym zakresie przez Skandie, a wiec dla branzy ubezpieczeniowej, a nie medialnej,
znalez¢ mozna m.in. w: L. Edvinsson, M. S. Malone, dz. cyt., s. 60-69.

2 Wskazniki proponowane w tym zakresie przez Skandie, a wiec dla branzy ubezpieczeniowej, a nie medialnej,
znalez¢ mozna m.in. w: L. Edvinsson, M. S. Malone, dz. cyt., s. 70-77.

2 Tamze, s. 78-84.
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wskaznik rotacji pracownikow redakdji prowadzacych wlasng dziatalnos¢ gospodarcza,
odsetek pracownikow redakdji po studiach wyzszych,
odsetek pracownikéw redakji po studiach zwigzanych z dziennikarstwem,
odsetek pracownikéw redakdji po studiach podyplomowych,
odsetek pracownikéw redakdji ze znajomoscia jezyka angielskiego,
srednia liczba dni przepracowana przez pracownika redakgji poza typowym tygo-
dniem pracy (poniedziatek-piatek, 9-18),
e Srednialiczba weekendowychinocnych dyzuréw przypadajaca na pracownika redakcji*.
Ostatni z zawartych w Nawigatorze obszaréw precyzuje rozwdj i odnowe przedsiebiorstwa.
Badania i rozwdj nie sa dla mediow kluczowe, bo ograniczaja sie najczesciej do tzw. zakupienia
gotowych formatow programoéwy/seriali, rzadziej do wymyslenia wiasnej koncepcji audydji, na ni-
czym nie wzorowanej. To, w co medialne koncerny mocno inwestuja, to rozwdj internetu — portali
istron www bezposrednio badz posrednio z programami/audycjami/gazetami zwiazanych, celem
czerpania dodatkowego dochodu z zawartych w nich tresci. Z tego powodu, warto uwzglednic:
*  catkowity czas potrzebny do uruchomienia nowej audydji,
wydatki na szkolenia dla pracownikéw/liczba pracownikow,
wydatki na szkolenia dla pracownikéow redakgji/liczba pracownikoéw,
wydatki na szkolenia dla pracownikéw redakeji/wydatki administracyjne,
liczbe pracownikéw ponizej 50 lat/ogolna liczba pracownikow,
przecietny wiek odbiorcow,
przecietne dochody odbiorcow,
przecietny poziom wyksztatcenia odbiorcow,
liczbe bezposrednich kontaktéw z odbiorcami w ciggu roku,
liczbe audydji/programéw bedacych w fazie testowania,
liczbe nowych audycji w ciggu roku,
sredniq liczbe lat (sezonéw) emisji audydji,
liczbe ,,gwiazd” wsrod pracownikow redakji/liczbe nowo przyjetych pracownikow
redakdji,
e liczbe wladnych audycdiji stacji/ogolna liczba audydji,
e liczbe kupionych audycji/ogélna liczba audydji,
e liczbe przygotowanych audydji, ktore nie weszly na antene (zakoriczone po odcinku
pilotazowym)®.

Opisane miary dla poszczegdlnych obszarow sa wstepna propozycja, efektem pierwszego
przyjrzenia si¢ dzialalnosci koncernéw medialnych i teoriom kapitatu intelektualnego. Docelo-
wo maja by¢ doktadnie zaprojektowane dla konkretnego przedsiebiorstwa tak, by pomogly mu
wychwyci¢ pewne elementy, ktére albo rozproszone sg po poszczegdlnych dziatach (np. dziat
kontaktu z widzem vs. redakcja) albo sg dla zarzadzajacych niezauwazalne (np. liczba materia-
fow dziennikarskich zawierajaca bledy) i by moc na tej podstawie podja¢ konkretne dziatania
lepszego wykorzystania kapitatu intelektualnego.

* Wskazniki proponowane w tym zakresie przez Skandie, a wiec dla branzy ubezpieczeniowej, a nie medialnej,
znalez¢ mozna m.in. w: L. Edvinsson, M. S. Malone, dz. cyt,, s. 85-91.

» Wskazniki proponowane w tym zakresie przez Skandie, a wiec dla branzy ubezpieczeniowej, a nie medialnej,
znalez¢ mozna m.in. w: L. Edvinsson, M. S. Malone, dz. cyt,, s. 92-101.
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ZAMIAST PODSUMOWANIA

Natura kapitatu intelektualnego jest trudna do zmierzenia. Ma bowiem charakter w duzej
mierze jakosciowy i dotyczy przysztosci przedsiebiorstwa. Jest praktycznie nieporéwnywalny
pomiedzy branzami i w zwiazku z tym powstalo na rynku wiele metod do jego oceny. Zapre-
zentowano Nawigator Skandii jako pierwsze kompleksowe narzedzie do zarzadzania kapitatem
intelektualnym i na jego przykiadzie oparto opis obszaréw kapitatu intelektualnego w mediach.
Jednak petna réznorodnos¢ metod zarzadzania i wyceny kapitatu intelektualnego powoduje
brak ujednoliconych standardéw, brak jednoznacznego sposobu oceny stopnia jego wykorzy-
stania. Dlatego bardziej uzasadnione bytoby nawet uzywanie pojecie szacowania kapitatu inte-
lektualnego niz jego wyceniania.

Kapitat intelektualny powinien by¢ dla branzy medialnej coraz bardziej istotny, m.in. z powo-
du coraz bardziej podobnego produktu, ktéry wytwarzaja poszczegolne media. Producent, by
zacheci¢ odbiorce do swojego produktu, bedzie zmuszony poszukac jakiego$ wyrdznika. W in-
nym wypadku, mata liczba odbiorcow spowoduje odptyw reklamodawcéw (lub brak ich napty-
wu) i mniejsze przychody. Efektywnos¢ dziatania, czyli przyciagania klientow, bedzie zaleze¢ od
umiejetnego zarzadzania niematerialnym potencjatem przedsigbiorstwa, skoro jego materialny
wytwor w postaci audycji/filméow/artykutéw nie rézni sie od tego, co proponuja konkurenci.
Rozbudowywanie tylko potencjatu produkcyjnego (jak np. budowanie nowego studia) nie po-
zwoli obronic sie przed spadkiem stuchalnosci/ogladalnosci/czytelnictwa, bo to wasciwe zarza-
dzanie kapitatem intelektualnym moze stac sie wyréznikiem konkurencyjnym firmy. Zeby méc
nim jednak zarzadza¢, nalezy zidentyfikowac i doktadnie pozna¢ poszczegolne jego elementy,
anastepnie postarac sie je skwantyfikowac, by méc ocenic ich zmiane w czasie. Niniejszy artykut
jest wstepnym spojrzeniem na temat kapitatu intelektualnego w mediach, proba poczatkowego
okreslenia istotnych element6w jego wartosci i miernikow. Kolejno przeprowadzone zostanag ba-
dania wewnatrz firm celem ich empirycznej weryfikacji, aby pézniej zaproponowac zbior zatozen
iinstrumentow dla efektywnego zarzadzania kapitalem intelektualnym w spétkach medialnych.
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STRESZCZENIE

Artykul porusza tematyke kapitatu intelektualnego w przedsigbiorstwach zwia-
zanych z mediami. Na poczatku, na podstawie wybranych modeli zarzadzania ka-
pitatem intelektualnym z innych branz, sq przedstawione jego skladniki. Nastepnie
zostaja omowione kluczowe obszary dziatalnosci spétek medialnych, potencjalna rola
kapitatu intelektualnego w tych obszarach oraz wskazniki mogace go charakteryzo-
wacé. Pokazane sg cechy przedsiebiorstw medialnych, ich specyfika i wyrézniki, ktére
wplywaja na charakter kapitatu intelektualnego w tym sektorze. Artykut jest wstepem
do tematyki zarzadzania kapitatem intelektualnym w mediach.

Stowa kluczowe: kapitat intelektualny, wycena, zarzadzanie, media, wartosci niematerialne,
przedsiebiorstwo

INTELLECTUAL CAPITAL —MANAGEMENT AND VALUE ASSESSMENT. THE SKANDIA
NAVIGATOR AND CONTEMPORARY MEDIA ENTERPRISES IN POLAND

Summary

The paper addresses the problem of intellectual capital (IC) in media companies. First, se-
lected models of intellectual capital management and IC components in industries other than
media are shown. Then, the paper discusses the key areas of IC in media companies and the
potential role of IC in these areas, as well as indicators that may characterize it. It also presents
some characteristics of media companies: their distinct features that affect the nature of IC in the
media sector. Overall, the paper is an introduction to the subject of intellectual capital manage-
ment in media.

Key words: voluntary work, management, media, non-material values, enterprise
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