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CZESCIIL

MARKETING SRODKOW MASOWEGO PRZEKAZU NA
PRZYKLADZIE TYGODNIKOW

mgr Jacek Mironski

Prezentowane badanie jest proba stworzenia nowej dziedziny zastosowa-
nia marketingu, a mianowicie marketingu srodkow masowego przekazu. Na
przyktadzie tygodnikéw konsumenckich prredstawiono uwarunkowania zwia-
zane z zastosowaniem orientacji marketingowe] do zarzadzania srodkami ma-

sowego przekazu.

Marketing $rodkdéw masowego przekazu to w Polsce dziedzina nowa, tak
w teorii, jak i w praktyce. Badanie srodkdéw masowego przekazu jako przedsig-
biorstw dziatajacych na rynku i dazacych do osiagnigcia zysku odbiega od tra-
dycyjnego spofeczno-politycznego podejscia wigkszosci naukowcoéw. Rownie
osoby zawodowo zajmujace sig wydawaniem i zarzadzaniem $rodkami maso-
wego przekazu zbyt rzadko trakiujg je jako rynkowe podmioty gospodarcze.

Wieloletnie, instrumentalne wykorzystywanie prasy, radia i telewizji do
uprawiania propagandy politycznej w okresie Polski Ludowej znacznie przy-
czynito si¢ do postrzegania srodkéw masowego przekazu jedynie jako narzgdzi
wplywu spotecznego elit. Niezaleznie od tych historycznych obcigzen istnigja
rownie obiektywne czynniki odrdzniajace media od ,typowych” (o ile istnieje
takie pojecie) przedsigbiorstw. Powoduja one, ze nie mozna w stosunku do
srodkow masowego przckazu w tatwy, a juz na pewno automatyczny i bezkry-
tyczny sposob wykorzystywac catej istnicjace] wiedzy na temat marketingu
stworzonej dla tychze ,,typowych” przedsigbiorstw.

Wsrod wspomnianych wyzej czynnikéw wymienié w tym miejscu nalezy
co najmniej dwa najwazniejsze:

1. spoteczna rolg i odpowiedzialno$é oraz wynikajace z niej, czgsto konstytu-
cyjnie unormowane, specjalne prawa oraz obowiazki srodkow masowego

przekazu,
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2. fakt, ze w wigkszosci srodki masowego przekazu dzialaja réwnolegle na
dwoch wzajemnie powiazanych rynkach, na ktérych podaz reprezentowana
jest zawsze przez srodki masowego przekazu, zas popyt na:jednym rynku
przez audytorium rozumiane ;jako czytelnicy, shuichacze i widzowie, a na
drugim przez nadawcow promocji, rozumianych jako przedsigbiorstwa i in-
stytucje wykorzystujace srodki masowego przekazu do reklamowania swo-
ich produktéw i do sponsoringu.

Pierwszy z powyzszych czynnikéw powoduje, ze srodki masowego prze-
kazu nie moga swych decyzji opiera¢ wylacznie na podstawie rachunku eko-
nomicznego ¢zy analizy rynku. Z uwagi na role, jaka odgrywaja, musza one
bardziej niz inne przedsiebiorstwa liczy¢ sie z interesem spotecznym. W zwiaz-
ku z tym, obok licznych przywilejow, ich dzialalnosé podlega stale krytycznej
obserwacji i rygorystycznej kontroli, a takze jest przedmiotem wielu ograni-
czen.

Drugi czynnik wplywa bezposrednio na problem mozliwosci zastosowania
orientacji marketingowej w dzialanosci srodkéw masowego przekazu. Réwno-
legte funkcjonowanie na dwoch rynkach zmusza srodki masowego przekazu do
tworzenia charakterystycznych, odmiennych od tradycyjnych, programéw mar-
ketingowych. Wymaga réwniez okreslenia miejsca i roli kazdego z dwoch ryn-
kow przy realizacji zatozonych celow marketingowych i finansowych.,

Z istnienia omawianych powyzej czynnikéw wynika koniecznos¢ rozpo-
czgcia badan nad marketingiem srodkéw masowego przekazu. Tylko silne eko-
nomicznie, sprawnie zarzadzane i zorientowane rynkowo, czyli na potrzeby
audytorium i nadawcéw promocji, media sa w stanie w peini realizowac swoje
spoleczne zadania. Bez teoretycznej wiedzy, mozliwej do zastosowania w
praktyce, powstanie nowoczesnej branzy $rodkéw masowego przekazu bedzie
bardzo utrudnione jesli, nie niemozliwe, Zas bez silnych srodkow masowego
przekazu stanie pod znakiem zapytania rozwdj polskiej demokracji i gospodar-
ki.

Tematem pracy :;jest marketing srodkdéw masowego przekazu na przykla-
dzie tygodnikow. Dotyczy ona zatem czasopism wydawanych w cyklu tygo-
dniowym, przy czym ogranicza si¢ przede wszystkim do czasopism konsu-
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menckich, czyli czasopism przeznaczonych do czytania w wolnym czasie, o
tresciach nie zwiazanych bezposrednio z zawodem czytelnikow.

Tezg pracy stanowi stwiedzenie, ze zastosowanie marketingu do zarzadza-
nia czasopismami konsumenckimi (oraz innymi $rodkami masowego przekazu)
wymaga uwzglednienia charakterystycznej struktury rynku, na ktéorym one
dzialaja, specyfiki otoczenia i cech elementdw marketingu mix, oraz stworzenia
odpowiedniego dla nich programu marketingowego.

Opracowanie sktada si¢ z dwoch zasadniczych czeéci. Cze$é pierwsza
dotyczy teoretycznej analizy marketingu czasopism. Obejmuje ona omoéwienie
struktury rynku czasopism, elementdéw otoczenia markrtingowego, a takze
przedstawienie modelowego programu marketingowego czasopism, cech po-
szczegdlnych elementow marketingu mix [ zwigzanych z nimi decyzji. Czeéé
druga stanowi prezentacjg¢ wynikow badania ankietowego przeprowadzonego
wsrdd przedstwicieli wydawedw ogolnopolskich tygodnikow konsumenckich.
Opracowanie konczy si¢ podsumowaniem wnioskéw wynikajacych z czesci
teoretycznej i badawczej.

W wyniku badania potwierdzona zostala zaprezentowana powyzej teza i
nie budzi watpliwosci fakt, ze marketing to nie tylko wyzwanie przysziosci dla
srodkéw masowego przekazu, ale przede wszystkim koniecznoéé dnia dzisiej-
szego. Wynika to ze zmieniajacej sig struktury konkurencji intra- i intermedial-
nej oraz z podkreslanych przez wszystkich ankietowanych respondentéw coraz
wigkszych barier rynkowych wchodzenia i dziatania na poszczegdlnych ryn-
kach.

Tak czgs¢ teoretyczna, jak i badawcza udowodnily jednak, ze proces
wprowadzania marketingu do dziatalnosci srodkéw masowego przekazu musi
uwzglednia¢ charakterystyczne cechy tak mediow, jak i rynku, na ktérym one
dziatajg.

Nie ulega zatem watpliwosci fakt, Ze nalezy prowadzié dalsze badania w
tym kierunku i nadzieja autora jest, ze niniejsze opracowanie cho¢ w pewnym
stopniu przyczyni si¢ do tego z korzyscia dla praktykdw i teoretykow .



84

Summary
Marketing in Mass Media - the Example of Weeklies.

The study in question is an attemipt to create a new field of marketing ap-
plications i.e. marketing of mass media. It presents the marketing orientation
in consumers ' weeklies as applied in mass media management. Its core issue is
that the marketing approach used in management of consumers’ weeklies (and
of other types of mass media) requires a thorough analysis of the market
structure, a specific character of its environment and marketing mix as well as
the creation of an appropriate marketing programme. The author points to the
fact that the process of introducing marketing to mass media should take into
account their specific characteristics as well as those of the market they oper-
ate. Further research should follow.

Pezome
Mapxemun: cpedcme MAccogoll HHOpMAUUL HA HPUMEPE ENCENEDLNbHUKOE

Hacmosuyee uccnedocanue npedcmasasem coboi RONbIMKY cO30anUs
HOGOU 0DAGCYU NPUMEHEHUL MAPKEMUH2A, O UMEHHO, MAPKemunza cpeocme
maccosoti  unpopmayuy. Ha npumepe  excenedenvnuxos nompebumencu
npedcmasiensl 0BYCI08ACHHOCHIY, CGA3AHHLIE C HPUMEHeHUEM MapKemuH-
20601 opuenmayuy oA YRPAGReHUs Cpedcmeamu MAccoeol uNQopMayu.
Tezucom pabombi A6AACMCA VINGEPICOeHUe, YN0 NPUMEHENUE MAPKemunza 6
VHPAGReHUY JCYPHALAMY Ot nompebumengy (q maxoice Opyumuy cpedcn-eamu
Maccoeou unopmauuy) mpefyem yuema cneyuguieckoi CmpyKmypsl puiHKa,
HA KOMOpOM Onu Oelcmeyiom, Cheyu(uxy okpysicenua u ocoben-Hocmeu
JNeMenmo8 MApKemuHaa MiX (CMEMaHHOU CIMPYKMYpbt MapKe-munea), a
MAKIICe COI0AHUL COOMBERMCMBYIOWCH UM MAPKCMUNZOG0U npozpammel. B
pabome OOKA3AHO, MO NPOYECC GHEOPEHUL MAPKenuH2a & OesmenbHOCHb
cpeocms  MAccogou  UHPOpMayuu  OONJCER  VHUMbIGAMb  XAPAKMEpHble
0CcOoGeHHOCHU MAKUX CPeoCcme UNQOPMAayuY, KaK U puliKa, Had KOMOpOM OHu
oeticmeyiom. Ilo muenwo asmopa ciedyem HPoOONNCaMb UCCACO08ANUA G

IMOM HanpaecAeHul.



