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CZYNNIKI DETERMINUJACE WYBOR éRoQK()w
MASOWEGO PRZEKAZU PRZEZ KLIENTOW

Streszczenie

W artykule zaprezentowano czynniki wplywajace na wybdr srodkéw masowego przekazu
przez klientbw. Na wstepie autor opisuje elementy okreslajace wielko$¢ rynku medialnego,
przedstawia podstawowe i dodatkowe $rodki masowego przekazu oraz kryteria ich wyboru przez
klientow. Autor prezentuje rowniez wyniki badan wlasnych dotyczacych zachowan czytelnikow —
czestotliwosci zakupu prasy oraz kryteria jej wyboru. W artykule zaprezentowano czynniki
okreslajace potrzeby i oczekiwania tej grupy klientow, wsrdd ktorych nalezy wskazaé motywy
zakupu oraz tresci poszukiwane w prasie. W zakonczeniu autor przedstawia poziom i styl zycia
jako elementy wplywajace na konsumpcje $srodkdéw masowego przekazu.

Wstep

Z punktu widzenia przedsigbiorcow funkcjonujacych na rynku medialnym istotna
jest znajomo$¢ czynnikow wplywajacych na wielkos¢ tego rynku. Determinanty te
decydujgq m.in. o strukturze konsumpcji, specyfice potrzeb nabywcdw czy tez okreslaja
motywy zakupu. W artykule autor dokonuje analizy zagadnien zwiazanych z wyborem
zrodel informacji, jak rowniez zachowan konsumenckich czytelnikow dziennikow oraz
ich potrzeb i oczekiwan. Wydaje si¢, ze obok poziomu zycia i tempa wzrostu dochodow
ludnosci, sa to najwazniejsze czynniki okreslajace wielko§¢ rynku ogdlnopolskiej prasy
codzienngj. Ich znajomos¢ w duzym stopniu wplywa na dziatania podejmowane przez
wydawcow funkcjonujacych na tym rynku w zakresie oferowanego produktu oraz
zmierzajace do umocnienia pozycji konkurencyjnej poszczegdlnych wydawcow.

Rozw¢j rynku medidow i powstawanie nowych zrédet informacji powoduje,
iz wybdr srodka masowego przekazu staje si¢ dla konsumentdw coraz trudniejszy. Sami
konsumenci dokonuja wyboru starajac si¢ optymalizowaé swoje dzialania w celu
uzyskania maksymalne] uzytecznosci odbieranych informacji, przy mozliwie jak
najnizszych kosztach. Pozyskanie wigkszej niz inne media liczby klientow dzigki
lepszemu dopasowaniu oferty wymaga poznania przestanek, jakimi kierujq si¢ oni przy
ich wyborze.

Realizacji celu artykulu postuzyly badania, ktéorymi objeto czytelnikdw
ogo6lnopolskiej prasy codziennej. Podstawowym narzedziem wykorzystanym
w badaniach byt kwestionariusz ankietowy. Badanie objglo 485 osdb zamieszkujacych
wojewddztwo dolnoslaskie 1 lubuskie lub przebywajacych na tym obszarze.
W przeprowadzonym badaniu wzigly rdéwniez osoby, ktére nie sa czytelnikami
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dziennikoéw i zaspokajajg potrzeby informacyjne przy wykorzystaniu innych $rodkéw
przekazu. W takim przypadku autor zdecydowat sie uwzglednia¢ udzielane odpowiedzi,
mimo ze cze$¢ ankiety pozostawata niewypetniona. Byto to jednak uzasadnione
i w pewnym sensie dostarczato informacji o postawach tej grupy respondentéw
w zakresie czytelnictwa.

Kryteria wyboru mediéw przez klientow

Konsumenci na rynku mediéw dokonuj g stale wyboru pomiedzy r6znymi $rodkami
masowego przekazu co do sposobu i czestotliwosci korzystania z nich. Dostepnymi
zrodtami informacji sg stacje telewizyjne, stacje radiowe, serwisy internetowe,
dzienniki ogdlnopolskie, tygodniki, miesieczniki, prasa lokalna, itp. Tworzg one zbior
produktéw i ustug medialnych, z ktorych klient moze skorzystac.

Do listy kryteriéw, ktore w rzeczywistosci okreslaj g rozmiary zapotrzebowania na
informacje nalezy tradycyjnie zaliczy¢ poziom wyksztatcenia (im wyzsze tym wiekszy
popyt), miejsce zamieszkania (miasto-wie$), strukture wiekowg (wieksze
zainteresowanie ze strony osob starszych), ogdélna zamoznos$¢ mieszkancow, a takze
inne dostepne zrodta informacji oraz uwarunkowania regionalne (np. bogate tradycje
czytelnicze na Slasku).

Najwieksza grupa badanych oséb jako podstawowy $rodek masowego przekazu
wskazata telewizje (49,9%) - rys. 1. Dla niemalze jednej trzeciej respondentéw role
podstawowego zrodta informacji petni Internet. Te dwa media majg dla klientow
decydujace znaczenie, jesli chodzi o pozyskiwanie informacji. Pozostate okoto 20%
respondentéw wskazywato radio oraz dzienniki, natomiast o wiele mniejsze znaczenie
przypisywano w tym zakresie prasie lokalnej i tygodnikom (oba zrodta po 0,6%).

Rys. 1. Podstawowy Srodek masowego przekazu
Zro6dto:wyniki badan whasnych.

Dominujgca pozycja telewizji widoczna jest w okreslonych grupach. Ponad 77%
0s6b w wieku powyzej 55 roku zycia traktuje to medium jako podstawowe zrodio
informacji. Podobnie sytuacja wyglada, jesli uwzgledni sie inne kryteria. Telewizja
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dominuje jako gtéwne Zrédto informacji réwniez w przypadku mieszkancow wsi
(74.,8% ankietowanych), oséb z wyksztatceniem zawodowym (93.,6% ) oraz
zarabiajacych do 1000 zt (73,4% ).

Coraz wieksze zainteresow anie jako zréodto informacji wzbudza Internet.
Dla niektérych grup to wta$énie on staje sie coraz czes$ciej podstawowym Srodkiem
masowego przekazu. Z przeprowadzonych badan wynika, ze Internet jako podstawowe
zr6dto informacji wskazato 44,3% respondentéw w wieku 18-25 lat (dla poréwnania
telewizje 42,6% ). Internet ma réwniez dominujacg pozycje w przypadku mieszkancow

miastpowyzej 200 tys. (60,2% ) oraz 0os6b najlepiej zarabiajacych (56,5% ).

Internet, radio oraz telewizja w opinii respondentéw sa istotne réowniez jako
dodatkow e Srodki masowego przekazu, uzupetniajace potrzebe informacji
(odpowiednio 29,3% , 23,5% oraz 20,4% ) - rys. 2. Pod tym wzgledem najbardziej
konkurujag one z dziennikami oraz prasa lokalng (11,5% i 8,9% odpowiedzi). Jako

zr6dta dodatkowe o najmniejszym znaczeniu badani konsumenci wskazywalitygodniki

imiesieczniki (5,8% i0,6% ).

Rys. 2. Dodatkowe Zr6aio informecji
Zrodto: wyniki badan whasnych.

W yniki przeprowadzonych przez autora badan pozwalaja stwierdzi¢, ze
za najbardziej powszechne Zrédta informacji konsumenci uznaja telewizje oraz Internet.
Jako wazne Zr6dto informacji nalezy réwniez uznaé¢ tradycyjny $Srodek masowego
przekazu jakim jestradio.

Respondenci wybierajac telewizje jako Zréodto informacji podkres$lali przede
wszystkim to, ze jest ona obecnie najbardziej powszechnym i dostepnym Zrédtem
informacji. Jako ceche, ktéra decyduje o wyborze tego medium wskazywano biezgca
aktualizacje informacji oraz ich wizualng prezentacje utatw iajaca lepszy odbi6r.

W iele korzyséci dostrzegajg badane osoby réwniez w Internecie jako podstawowym
§rodku masowego przekazu. Zwraca sie uwage, iz medium to gwarantuje biezgca
aktualizacje informacji oraz pozwala na tatwe wyszukanie informacji o interesujacych

wydarzeniach. W skazywano na wygode dostepu oraz mozliwo$¢ poszukiwania
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wszystkich informacji o dogodnej dla respondentdéw porze dnia. Jako pozytywng ceche
tego medium badane osoby wskazywaly réwniez na mozliwo$¢ poglebiania problemu
poprzez dostep do archiwalnych informacji.

W opinii respondentow radio jest najlatwiej dostgpnym oraz biezacym zrodlem
informacji. Dla wielu osob medium to zastgpuje zrodta podstawowe w okreslonych
sytuacjach, kiedy niemozliwy jest odbior innych zrédel, np. jazda samochodem, praca.

Pras¢ codzienng uznali respondenci za doskonale medium umozliwiajace
poglebienie problematyki, rzetelng analiz¢ 1 wyczerpujace objasnienie tematu. Nalezy
podkresli€, ze czytanie prasy w przeciwienstwie do poprzednich medidw wymaga
zaangazowania, a czytelnik wybierajac okreslony tytut dokonuje $wiadomego wyboru.

Podobne opinie jak w przypadku dziennikdéw badane osoby prezentowaly na temat
tygodnikéw i miesigcznikow. Tu rowniez podkreslano kwestie swiadomego wyboru
zrédla, zwiazanego czgsto z zainteresowaniami czytelnikow, a takze mozliwose
uzyskania potwierdzonych informacji i pogl¢bienia problematyki.

Nalezy zaznaczy¢, iz na rynku mediéw rzadko wystepuje sytuacja, w ktorej
konsument korzysta przez dluzszy czas tylko z jednego zrddla informacji. Najczesciej
tych zrodet jest kilka i maja one dla konsumenta rézne znaczenie”. Klient chee nie tylko
dociera¢ do aktualnej informacji, ale réwniez zapoznac si¢ z jej analizq oraz poglebic
dang problematyke — tabela 1. Nigjednokrotnie jednoczes$nie korzysta z wielu srodkow
(np. przeglada Internet oraz stucha radia).

Tabela 1. Czynniki decydujace o wyborze $rodka masowego przekazu

Kryterium % udzielonych odpowiedzi
Aktualno$¢ informacji 71,5
Dostepnos¢ srodka 66,8
Latwo$¢ pozyskania informacji 553
Przyzwyczajenie 41,9
Cena 17.5
Prestiz 1,6

Zréodlo: wyniki badan whasnych.

Szybkos¢ 1 aktualno$¢ informacji stanowi dla odbiorcow medidw wartose
najistotniejsza (71,5% wskazan). Rywalizacje z dziennikami wygrywaja w tym zakresie
telewizja i radio, ale przede wszystkim Internet. Serwisy prezentowane w tych mediach
sa nie tylko szybsze, ale tez coraz bardziej atrakcyjne. Poza przekazywang trescia
i zdjeciami prezentuja one materialy dzwickowe i video. O wyborze okreslonego
medium decyduje takze jego dostgpnos¢. Na znaczenie tego czynnika wskazywato
ponad 66% badanych. Dla respondentdéw najbardziej dostgpne srodki masowego
przekazu to radio, prasa codzienna oraz telewizja.

Wsréd czynnikow  decydujacych o wyborze okreslonego zrédia informacji
wskazywano rowniez latwos$¢ pozyskania informacji (55,3%) oraz przyzwyczajenie
(41,9%). Jako media odpowiadajace potrzebie klientow w zakresie tatwego pozyskania
informacji wskazywano Internet oraz pras¢ codzienna.

Czynnikami, ktére majq najmniejsze znaczenie dla respondentdéw przy wyborze
zrédla informacji jest cena oraz prestiz. Cene jako czynnik istotny przy wyborze zrédla
informacji wskazato 17,5% badanych os6b, natomiast prestiz 1,6%.

2 R. Zabihski: Konsument na rynku prasowym. Wyd. Wyzszej Szkoly Zarzadzania, Wroctaw 2003, s. 126.
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Dla niektorych badanych grup istotniejszym czynnikiem niz aktualno$¢ okazata sie
kwestia dostepnosci danego zrodta informacji. Czynnik ten wskazywaty czesciej osoby
miode do 25 lat, a takze konsumenci gorzej wyksztatceni oraz mieszkancy wsi.
Dla oséb powyzej 55 roku zycia najistotniejsza determinantg przy wyborze $rodka
masowego przekazu okazato sie przyzwyczajenie (80%).

Pomimo, ze cena okazata sie mniej istotnym czynnikiem wyboru $rodka masowego
przekazu jako zrédta informacji, respondentéw zapytano o wielko$¢ wydatkéw
ponoszonych w skali miesigca na media - rys. 3. Celem badania bylo okreslenie
wielkosci wydatkéw na media przez przecietnego respondenta oraz okre$lenia udziatu
tych wydatkbw w budzecie konsumentéw. Okazuje sie, ze badani respondenci
najczesciej wydawali na $rodki masowego przekazu od 20 do 50 zt (43,5% ogétu
badanej zbiorowosci). Powyzej 100 zt na media wydaje 14,0% badanych oséb, z czego
ponad 200 zt wydaje 2,5%. Najmniej, tj. ponizej 20 zt na $rodki masowego przekazu
wydawato 19,6% respondentéw. Wyniki te pozwalajg na stwierdzenie, ze przecietna
badana osoba wydaje niewiele na srodki masowego przekazu, a poziom tych wydatkéw
stanowi najczesciej okoto 1-2% przecietnego wynagrodzenie brutto3. Niski poziom
wydatkow oznacza niewielki popyt na produkty i ustugi medialne, a wiele os6b
poszukuje tanszych lub bezptatnych Zrodet pozyskiwania informacji. Czynniki
ekonomiczne, przy niskim poziomie dochodéw nabieraj g istotnego znaczenia, poniewaz
regularny zakup dziennika jest dla konsumenta bardziej kosztowny niz regularne kupno
tygodnika, miesiecznika czy korzystanie z mediéw elektronicznych4.

powyzej 200 z

R 2,5% ponizej 20 zt
100121'_ 520/(30 z 19,6%
50zt-100 z 20z -50 z4
22,9% 43,5%

Rys. 3. Wielko$¢ wydatkdw na Srodki masowego przekazu
Zro6dto:wyniki badan whasnych.

Wyniki badan wskazujg ponadto, iz znacznie wiecej na $rodki masowego przekazu
wydaja kobiety (powyzej 100 zt - 16,1%) niz mezczyzni (11,6%). W poszczegblnych
grupach wiekowych najwiecej wydajg osoby w wieku $rednim tj. 36-45 lat (22,4%
powyzej 100 zh). Najmniej wydajg natomiast osoby miode (18-25 lat) oraz starsze
powyzej 55 roku zycia (ponizej 50 zt wydaje odpowiednio 60,6% oraz 88,5% w tych
grupach wiekowych).

3Z danych GUS przecietne wynagrodzenie brutto w 2005 r. wynosito 2360,62 z.
4R. Zabinski: Op.Cit., s. 157.
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Analiza zachowan klientéw

Zachowania konsumentéw na rynku prasowym determinowane sg przez czynniki
o charakterze ekonomicznym, demograficznym oraz spoteczno-kulturowym. Zmiana
stylu zycia, sposobu spedzania wolnego czasu, dtugos¢ kontaktu ze $rodkami
masowego przekazu wplywajg w istotny sposob na podejscie konsumentéw.

Jedna z najwazniejszych decyzji podejmowanych przez konsumentéw dotyczy
czestotliwosci zakupu tytutéw prasowych - rys. 4. Wyniki badan autora wskazuja, iz
okoto dwie trzecie badanych respondentéw kupuje dzienniki raz w tygodniu lub
czesciej. Codzienne nabywanie dziennika deklaruje 10,3% respondentdéw, kupowanie
trzy razy w tygodniu - 10,5%, dwa razy w tygodniu - 19,0%. Czestotliwo$¢ zakupu raz
w tygodniu jest najbardziej powszechna ws$réd badanych oséb uczestniczacych
w badaniu (27,0% ankietowanych). Sporadycznie, czyli rzadziej niz raz w tygodniu
dzienniki kupowane sg przez 21,9% respondentéw, natomiast 11,3% nie kupuje ich
wecale.

Rys. 4. Czestotliwos¢ zakupu dziennikow
Zro6dto:wyniki badan whasnych.

Wyniki  przeprowadzonych badan dowodza, iz czynniki ekonomiczne
i demograficzne w istotny sposéb wptywajg na czestotliwo$¢ zakupu dziennika
ogolnopolskiego. Ich oddziatywanie jest r6zne w zaleznosci od tego, z jakimi grupami
wiekowymi mamy do czynienia. Najwiekszg grupe regularnych czytelnikdw,
a za takich nalezy uzna¢ osoby kupujace dzienniki codziennie, trzy razy w tygodniu lub
dwa razy w tygodniu, stanowig konsumenci z przedziatéw wiekowych 46-55 lat
(44,7%), 36-45 lat (44,7%) oraz 26-35 lat (41,7%). Grupy regularnych czytelnikéw
wséréd pozostatych grup nabywcéw dziennikéw sa zdecydowanie mniejsze -
w przedziale wiekowym 18-25 lat odsetek ten wynidst 32,0%, powyzej 55 lat tylko
34,3%.

Wptyw na strukture konsumpcji prasy ma réwniez proces starzenia sie
spoteczenstw krajow europejskich. Konsumenci mtodsi i najstarsi na ogét rzadziej od



392 Piotr Zawadzki

innych grup wiekowych czytajq pras¢ codzienna, co potwierdzaja dane Polskich Badan
Czytelnictwa (tabela 2).

Tabela 2. Struktura wieku czytelnikow gazet w roku 2006

Wiek % czytelnictwa
Ponizej 16 2,07
16 —24 17,64
25-34 19,65
35-44 16,57
45 - 54 20,89
5564 14,22
Powyzej 65 8.97

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie danych PBC (dzienniki krajowe i regionalne).

Istotnymi elementami wplywajacymi na zachowanie nabywcow na rynku
ogolnopolskiej prasy codziennej sa czynniki wplywajace na wybor okreslonego
dziennika. Respondenci uczestniczacy w badaniu wsrod determinant zwigzanych
z Wyborem prasy codziennej najczesciej wskazywali:

tres¢ dziennika — 76,5%,

— lojalnos¢ wobec tytutu — 40,6%,

— ceng dziennika — 27,2%,

—  oferowane dodatki — 23,3%,

— reklame w mediach — 5,8%,

—  wybor losowy —3,1%,

— reklame¢ w migjscu sprzedazy — 2,5%,

—  prestiz — 1,4%.

Jak wynika z badan, znaczna czgs¢ konsumentow dokonuje zakupu prasy
codziennej kierujac si¢ przede wszystkim jego trescig oraz wlasnym przyzwyczajeniem.
Mozna zatem sadzi¢, ze decyzje podejmowane przez konsumenta w zakresiec wyboru
dziennika maja charakter rozwazny i rutynowy, wskazujacy na lojalnos¢ wobec danego
tytulu. Do drugiej grupy czynnikow wplywajacych na decyzje czytelnikow nalezg: cena
dziennika oraz oferowane z nim dodatki. Oferowane dodatki wraz z dana gazeta sg
najczesciej elementem zwickszania sprzedazy egzemplarzowej, rzadziej natomiast
budowania lojalnosci konsumentow.

Najmniejsze znaczenie dla klienta przy zakupie prasy codziennej maja czynniki
zwigzane z reklamg danego tytulu w mediach i migjscu sprzedazy, a takze prestiz
danego pisma oraz wybdr losowy. Niski odsetek oséb dokonujacych zakupu w sposob
losowy pokazuje, ze wybor dziennika nie jest decyzja impulsywna.

Dokonujac analizy uzyskanych wynikoéw nie sposdb nie zwroci¢ uwagi na fakt, iz
reklama poszczegdlnych tytuldéw prasowych nie jest czynnikiem istotnie wplywajacym
na podejmowane przez konsumenta decyzje o ich zakupie. Wydawcy tytulow
prasowych planujac kampanie reklamowe ograniczaja je najczesciej do takich sytuacji
jak: pojawienie si¢ nowego tytulu na rynku, zmiana szaty graficznej pisma, reklama
szczegdlnie intrygujacych artykutow czy dodatkow tematycznych’.

* Ibidem, s. 159.
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Potrzeby i oczekiwania nabywcow dziennikow

Coraz czesciej kluczem do zrozumienia rynku prasowego, obok prezentacji
i sprzedazy tresci, sa potrzeby czytelnikdéw oraz wartosci, jakich oni oczekuja.
W rozwazaniach nad czynnikami determinujacymi wielkos¢ rynku szczegdlne miejsce
przypada wlasnie tym elementom. Potrzeby i oczekiwania stanowig jednoczesnie
element rozpoczynajacy i konczacy proces oferowania produktu. To z mysla o nich
wydawca przystgpuje do przygotowania produktu i to one stanowia podstawowe
kryterium weryfikacji jego przydatnosci dla nabywcy. Analiza potrzeb i oczekiwan
czytelnikow shizy zatem lepszemu dopasowaniu produktu do wymagan rynku
ogolnopolskiej prasy codzienngj. Znajomos¢ potrzeb czytelnikéw jest rdéwniez
elementem koniecznym przy podejmowaniu decyzji co do zakresu funkcjonowania
wydawcy na rynku oraz budowania przewagi konkurencyjne;j.

W procesie podejmowania decyzji o zakupie dziennikow wazng rolg odgrywaja
motywacje. W odniesieniu do konsumpcji proces motywacyjny daje si¢ przedstawic
jako zamknigta w cigglym ruchu okrgznym zaleznos¢ miedzy uswiadomieniem
niezaspokojonej potrzeby, rozpoznaniem warunkow i mozliwosci jej zaspokojenia,
zachowaniem ukierunkowanym na zaspokojenie potrzeby i rozbudzeniem nowych
potrzebé.

W przypadku omawianego rynku ogolnopolskiej prasy codziennej motywacje
zakupu dziennikdéw sgq bardzo zrdznicowane. Wsrdd najezesciej podawanych mozna
stwierdzi¢, ze dzienniki:

— niosa ze sobg wartos¢ informacyjna,

— 4 sposobem na wykorzystanie czasu wolnego,

— sqprzydatne w pracy zawodowej,

— to sprawienie sobie przyjemnosci.

Dla badanych czytelnikdéw najwazniejszym motywem zakupu prasy codziennej jest
warto$¢ informacyjna dziennikow. Uwaza tak prawie trzy czwarte badanych
respondentow (72,4%). Dla 25,6% badanych motywem =zakupu jest mozliwos¢
wypelnienia czasu wolnego, dla 23,1% przydatnos¢ w pracy zawodowej, a dla 16,5%
motywem zakup byla che¢ sprawienia sobie przyjemnosci.

Wiyniki przeprowadzonych badan wskazuja na to, ze konsumenci najwigcksza wage
przywiazuja do  zawartosci  informacyjnej  dziennikow.  Zapoznajac  si¢
z przedstawionymi w dziennikach wiadomogsciami, konsument nie tylko zaspokaja
potrzebe informacji, lecz takze realizuje inny bardzo wazny dla niego cel, jakim jest
podniesienie wlasnej wartosci’.

Dostepne na rynku dzienniki sg w zasadzie wiazkami uzytecznosci dla
konsumentow, a czytelnik wybierajac okreslony tytul wybiera takgq wiazke cech, ktora
najlepiej zaspokaja jego potrzeby. Z tego wzgledu istotne znaczenie dla wydawcow ma
umigjetnos¢ okreslenia, jakiego rodzaju informacji poszukuje konsument oraz jakie sa
jego zainteresowania (rys. 5).

5 G, éwiatowy: Zachowania konsumentow. PWE, Warszawa 2006, s. 58.
" R. Zabinski: op.cit., s. 161.
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Rys. 5. Tredci poszukiwane w prasie codziennej
Zro6dto: wyniki badan whasnych.

Czytelnicy dziennikdéw poszukujg przede wszystkim informacji z kraju (79,6%).
Po prase codzienng respondenci siegajg takze, aby uzyska¢ informacje ze $wiata
(59,2%), informacje lokalne (47,0%) oraz ze sfery publicystyki i gospodarki (39,6%).
Mniejsze znaczenie majg informacje sportowe (20,8%) oraz stuzgce zaspokojeniu
potrzeby rozrywki  (22,3%). Najrzadziej respondenci wskazywali potrzebe
poszukiwania reklam i ogtoszen (10,1%) oraz informacji branzowych (1,0%).

Celem kazdego wydawcy jest zainteresowanie konsumenta danym tytutem,
przekonanie go do zakupu oraz zapewnienie lojalnosci czytelnikdw. Cele te majg
istotne znaczenie przy konstruowaniu zawartosci informacyjnej dziennikow. Jezeli
konsument poszukuje takiej wigzki uzytecznosci, ktéra zaspokoi jego potrzeby,
to wydawca musi takg wigzke w optymalny sposéb przygotowaé. W wymiarze
praktycznym sprowadza sie to do proporcjonalnego nasycenia dziennika réznymi
rodzajami informacji. Kazde naruszenie tych proporcji powoduje, ze dziennik nabiera
specyficznego charakteru8.

Zakonczenie

Konsumpcja w duzym stopniu decyduje o poziomie, sposobach i stylu zycia
spoteczenstwa. Nalezy zatem przyja¢, iz poziom zycia jest terminem pochodnym
konsumpcji oraz potrzeb. Poprzez poziom zycia nalezy rozumie¢ stopien zaspokojenia
potrzeb ludzkich wynikajacy z konsumpcji dobr materialnych i wustug oraz
wykorzystania waloréw $rodowiska naturalnego i spotecznego. Z definicji tej wynika,
ze poziom zycia jest w istocie relacjg miedzy potrzebami a faktyczng konsumpcja.
Nietrudno wyobrazi¢ sobie sytuacje, ze taki sam poziom konsumpcji moze oznaczac dla
réznych ludzi (grup, spoteczenstw) inny stopien zaspokojenia potrzeb, poniewaz ludzie

8lbidem, s. 161.
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majq odmienne potrzeby. Zdarzaja si¢ sytuacje, ze taki sam stopien zaspokojenia
potrzeb (satysfakeji) zostaje osiagniety przy réznych poziomach konsumpcji’.

Istotnym elementem wplywajacym na rozmiary i cechy popytu na rynku
medialnym, rodzaj i charakter segmentow tego rynku oraz mozliwosci zakupu dobr
i ustug jest otoczenie ekonomiczne. Wsrod ekonomicznych determinant konsumpcji
jednostki ludzkiej lub gospodarstwa domowego nalezy rozroznic:

— zasoby majatkowe gospodarstwa domowego oraz jego dostep do dobr

publicznych,

— dochody biezace gospodarstw domowych,

— poziom i relacje cen artykuldéw konsumpceyjnych,

—  podaz débr konsumpcyjnych oraz sposoby ich dystrybucji'®.

FACTORS DETERMINING CUSTOMERS’ CHOICE
OF MASS MEDIA

Summary

The paper presents the factors influencing the choice of mass media by customers. At the
beginning there are described elements determining the size of mass media market, basic
and supplement mass media and criteria of their choice by customers. The author also presents
the results of the own research concerning the readers behaviors — the frequency of press
purchasing and choice criteria. The paper presents factors determining the needs and expectations
of this group of customers, among them motives for purchase and content sought in the press
should be shown. In the conclusion the author introduces standard of living and lifestyle as the
elements influencing consumption of mass media.

° Cz Bywalec, L. Rudnicki: Konsumpcja. PWE, Warszawa 2002, s. 39.
0 bidem, s. 57.



