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Jozef  Ryszard Zabinski
SZOCKI Konsument na rynku prasowym.
Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Zarzadzania,
Wroctaw 2005, 212 ss.

Ryszard Zabinski
A Consumer on the Press Market

Autor wprowadza czytelnika w gaszcz problematyki polskiego rynku prasowego,
organizujac jg woko6! §wiadomie przyjetej osi rozwigzan. Traktujac zagadnienie sze-
roko, koncentruje swoja uwage na dynamice przemian dokonujacych sie wspétczesnie
w jego obrebie, dostrzeganych z punktu widzenia marketingu i teorii zachowan kon-
sumentéw. Przemiany, jakim ulegal 6w rynek, dotyczg nastepujacych procesow:
a) ksztaltowania sie odpowiednich zachowan i decyzji konsumentéw prasowych;
b) funkcjonowania rynku prasowego w Polsce i ¢) traktowania typologii konsumen-
téw indywidualnych jako podstawy strategii marketingowych. Sg to trzy gtéwne nurty
refeleksji naukowych, wyréznione w ksigzce.

Autor postawil sobie ambitne cele. Pisze:

Celem pracy bylo zatem uzupelnienie tej luki [ujmowanie problematyki z punktu
widzenia marketingu i teorii zachowan konsumenckich], a takze doprowadzenie do
pojnosci zagadnien zwigzanych z zachowaniami konsumentéw na rynku prasowym
i zastosowania strategii marketingowych w tym obszarze. Celem pracy bylo tez pozna-
nie poziomu i struktury czytelnictwa dziennik6éw, a takze zwiazkéw i zasad rzadzacych
zachowaniami konsumentéw indywidualnych na rynku prasowym oraz identyfikacja
czynnikéw determinujacych te zachowania [...]. Celem utylitarnym pracy byto sformu-
towanie zasad budowy, przez wydawcdédw, skutecznych strategii marketingowych
w oparciu o znajomo§¢ wiedzy o konsumentach.!

Warto przyjrzeé sie pracy z punktu widzenia realizacji tych celow.
Zastosowane w trakcie eksploracji metody i narzedzia badawcze nie budza wat-
pliwosci. Przeanalizowano funkcjonowanie rynku prasowego w Polsce w latach 2002

' R. Zabinski, Konsument na rynku prasowym, Wroctaw 2005, s. 8. ,

TOM IX (2006), ZESZYT 2(18)



220 PRZEGLADY 1 RECENZJE

—-2003 z uwzglednieniem segmentu dziennikéw lokalnych i specyfiki dolnoSlaskiego
rynku prasowego. Zbadano wplyw zachowan konsumentéw w tym wzgledzie. Zakres
podmiotowy badania dotyczyt konsumentéw indywidualnych Dolnego Slaska. Wiel-
kos¢ probki wynosita 700 oséb. Korekta wydawnicza nie dopatrzyta sie bledu (jest
w pracy napisane: populacja). Nie przypuszczam, aby Autor tak napisat. Populacja by-
li tu wszyscy konsumenci prasowi Dolnego Slaska. W tej sytuacji rodzi sie pytanie,
czy prawidlowo dobrano t¢ probke. Mozna wierzy¢ Autorowi, ze dokonat tego wilasci-
wie. Zastosowal metode¢ ankietowa. Narzedziem jej byt kwestionariusz pytan. Szkoda
wielka, ze nie uwidoczniono go w pracy w postaci caloSciowe;j.

Pierwszy zasadniczy nurt refleksji naukowych, wyrézniony w ksigzce, dotyczy
zachowania konsumentéw na rynku prasowym. Giéwnie z kregu literatury anglosa-
skiej Autor przyjat rozumienie samego pojecia zachowania konsumenckiego. Podkre-
Sla, ze nalezy w przypadku tego pojecia bra¢ pod uwage rézne czynniki — takie jak:
zysk, koszt, horyzont czasowy, racjonalno$¢, prestiz, moralno$é, przyjemno$é, znajo-
mos¢ itp. PodejScie ekonomiczne, ktére Autorowi jest najblizsze, podyktowalo trzy
zalozenia: o maksymalizujacym charakterze badanych zachowas, o istnieniu rynkéw
koordynujacych zachowania poszczegélnych jego uczestnikoéw i ze preferencje konsu-
mentow nie zmieniajg sie w sposob istotny w czasie. Wszystko to w sumie zaktada ist-
nienie istoty: homo oeconomicus. Takie kategorie, ktére przy tym sg wyszczegoélniane
przez wielu badaczy, jak: racjonalno$¢ postepowania konsumenta, korzy$§é i koszty
ponoszone przezefi, potrzeby ludzkie, uzytecznos$¢ towaru czy ustugi, zaangazowanie
konsumenta przy podejmowaniu decyzji, $§wiadcza, iz zachowania konsumentéw sg
przedmiotem zainteresowania wielu dyscyplin, a szczegélnie ekonomiki, psychologii,
socjologii, zarzadzania i marketingu. Z ich punktu widzenia Autor staral sie pre-
zentowal w iScie telegraficznym skrécie wazniejsze teorie dotyczace tych zagadnien.
Postuzy! sie przy tym literaturg przedmiotu, gtéwnie anglo-amerykanska i polskg (do-
laczona do pracy bibliografia liczy 69 pozycji).

Drugim giéwnym problemem badawczym, omawianym w ksigzce, jest funkcjo-
nowanie rynku prasowego w Polsce. Pojecie ,rynek prasowy” Autor rozumie jako ogét
stosunkéw wymiennych miedzy kupujacymi i sprzedajacymi prase oraz ogét stosun-
kéw spotecznych migdzy odbiorcami i dysponentami prasy. Prasa w tym przypadku
jest jednoczesnie Srodkiem komunikowania sie i towarem. Przedmiotem badania staty
sie niemal wszystkie media masowe. Stad wiele trudnosci, z jakimi borykaé sie musiat
Autor. Stanat on w obliczu sytuacji, w ktérej dla okreslenia przemian w ich obrebie do-
konujacych sie, nie byto opracowan. Analizowanie tego problemu i dostrzeganie
wszelkich proceséw i zjawisk z nim zwigzanych umozliwily ujawnienie i uwypuklenie
najistotniejszych aspektéw przedmiotu badan.

Najwazniejsze trendy wystepujace na $wiatowych rynkach prasowych (takze
polskim), oméwione w recenzowanej pracy, to:

1. Rozczionowanie mediow, upadek wielkich tytutéw, powstawanie wielu mniej-
szych §rodkow przekazu, bardziej dostosowanych do w szybkim tempie réznicujgcych
si¢ potrzeb odbiorcéw.

2. Spadek czytelnictwa prasy drukowanej.

3. Rozwdj Internetu.

4. Rozwdj prasy bezplatne;j.

5. Rozw¢j tzw. gazet lekkich (fast newspapers).

ROCZNIK HISTORII PRASY POLSKIEJ



Jozef Szocki RYSZARD ZABINSKI ,KONSUMENT NA RYNKU PRASOWYM” 221

6. Mieszanie stylow tresci, upodabnianie si¢ prasy drukowanej do telewizji
i Internetu.

7. Rozwdj prasy obywatelskiej (sa nig $rodki przekazu posiadane przez mate
lokalne spoteczno$ci).

Dostrzezenie tych trendéw i ich zasygnalizowanie nalezy do cenniejszych partii
recenzowanej ksigzki. Sadze, ze Autor wiaczyl sie tym samym do dyskusji toczone;j
wspotczeénie na temat przemian prasy. Zapewne nie jest on pierwszy, ani ostatni, kto-
ry to czyni.

A oto $rodki przekazu, istniejace na polskim rynku prasowym, dzielone przez
Autora na pieé¢ segmentéw i nastepnie omawiane z percepcyjnego punktu widzenia:
prasa drukowana, radio, telewizja, agencje informacyjne, Internet. W obrebie pierwsze-
go segmentu Autor wyszczeg6lnia az 23 grupy (prasa codzienna; spoteczno-politycz-
na; magazyny ekskluzywne; prasa dla kobiet; poradnikowa; dla mezczyzn; motoryza-
cyjna; komputerowa; sportowa; ekonomiczna i prawnicza; dziecigca; mtodziezowa;
budowlana, wnetrzarska i ogrodnicza; branzowa i specjalistyczna; podréznicza i po-
pularnonaukowa; hobbystyczna i kulturalna; rozrywkowa; ogloszeniowa; TV guidy;
religijna; regionalna i lokalna; nieregularnie ukazujgca sie i katalogi). Mozna mieé
pewne zastrzezenia co do poprawnosci takiego podziatu. Moim zdaniem, brakuje mu
precyzji. Umknely uwadze Autora: prasa zakladowa, parafialna, dla klientéw, prasa
rolnicza i wiejska, prasa wojskowa.

Autor odstania rzadko spotykane fakty, jakimi sg wydawcy prasy i ich dochody.
Do najwiekszych naleza: Telewizja Polska SA (przychody ponad 1,65 mld. ziotych),
Grupa Wydawnicza Agora (1,0), Grupa ITI SA Warszawa (0,96), GK Telewizyjna Kor-
poracja Partycypacyjna SA Warszawa (Canal+, Cyfrowy) (0,80), Telewizja Polsat SA
Warszawa (0,62), Grupa Wydawnicza Bauer (0,63), Zjednoczone Przedsiebiorstwa Ro-
zrywkowe SA Warszawa (0,47), Polskapresse Sp. z 0. 0. Warszawa (0,36).

Do ciekawszych partii recenzowanej ksigzki naleza opracowane pieczotowicie
rankingi poczytnosci najwigkszych polskich dziennikéw, tygodnikéw i miesiecznikow.
Zapewne duzego wysitku wymagato opracowanie profili czytelniczych wybranych
dziennikéw (,Fakt”, ,Gazeta Wyborcza”, ,Rzeczpospolita”, ,Puls Biznesu”) wedtug ta-
kich kryteriéw, jak pteé, wiek, dochody gospodarstwa netto w z}, miejsce zamieszkania
i wyksztalcenie. Nie budzg one optymizmu. Zaledwie jeden czy dwa tytuly posiadaja
wskazniki powyzej dwudziestu procent, pare powyzej dziesieciu, wiekszo§¢ miesci sie
w dolnej partii (po pare procent).

Segment radiowy tworzg stacje ogélnopolskie, ponadregionalne, regionalne, lo-
kalne. Ich wiekszo§¢ dziala w grupach medialnych, w obrebie ktérych Autor wyszcze-
gblnia nastepujace kierunki ich rozwoju:

1. Pozyskiwanie duzych zewnetrznych inwestoréw zainteresowanych kupnem
sieci danych stacji radiowych;

2. Rozwdj sieci stacji radiowych na zasadzie franschingu, polegajacej na tym,
ze lokalni nadawcy maja mozliwo$¢ wejScia do sieci, uzyskujac dostep do serwiséw
informacyjnych, audycji, ogélnopolskich reklam giéwnego nadawcy;

3. Scalanie spétek radiowych w obrebie grupy medialnej, np. z dziatalno$cia pra-
sowg. Do typowych skladnikéw oferty programowej nalezg: informacja, publicystyka,
muzyka z przerywnikami, programy muzyczne, rozrywka, reportaz, stuchowisko, pro-
gramy religijne, reklama.
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Telewizje Autor dzieli na ogélnopolska i platformy cyfrowe, regionalna i lokalng
oraz kanaly tematyczne. Najbardziej popularne sa TVP1, TVP2, Polsat, TVN. Duze jest
znaczenie tematycznych kanatéw kablowo-satelitarnych. Przecietny dobowy czas
ogladania telewizji w 2000 roku (w minutach na dobe) byt w krajach: USA (266),
Meksyk (263), Wegry (249), Wtochy (230), Wielka Brytania (223), Polska (222), Gre-
cja (219), Rumunia 216), Chorwacja (215). W 2001 r. okoto 97 % z 12 mln gospo-
darstw domowych w Polsce dysponowato odbiornikiem telewizyjnym, a okoto 37%
przynajmniej dwoma odbiornikami.

Segment agencji informacyjnych tworzg: Polska Agencja Prasowa (PAP), Tele-
wizyjna Agencja Informacyjna (TAlI), Informacyjna Agencja Radiowa (IAR), Katolicka
Agencja Informacyjna (KAI). Na polskim rynku prasowym funkcjonuja takie oto typy
agencji informacyjnych: zagraniczne, krajowe ogolnoinformacyjne, krajowe tema-
tyczne, krajowe lokalne, portale internetowe ogolnoinformacyjne. Na segment inter-
netowy sktadajg sie portale ogdlnoinformacyjne, wortale tematyczne i strony interne-
towe Srodkéw przekazu z segmentu prasy drukowane;j.

Trzeci gtéwny nurt refleksji naukowych, wyszczeg6lniony w pracy, dotyczy ty-
pologii konsumentéw indywidualnych jako podstawy strategii marketingowych. Du-
zym plusem tej czeSci ksigzki i jednoczesdnie calej pozycji jest doglebne oméwienie tego
problemu z uwzglednieniem wielu aspektéw. Autor bierze pod uwage takie konkretne
zagadnienia, jak: wybory rynkowe konsumentéw indywidualnych na rynku pra-
sowym, czynniki warunkujgce i réznicujace ich zachowania, mechanizm decyzyjny
i rodzaje decyzji, wreszcie racjonalno§é tych wyboréw. Trzeba sie w pelni zgodzié
z Autorem, Ze analizujac te zagadnienia, nie sposéb pomingé spotecznych aspektéw
zwigzanych ze srodkami komunikowania masowego, bowiem przyczyniaja sie one do
powstania kultury masowej, ksztaltowania tozsamosci i sposobu zycia spoleczenstw.
W tych stowach zawarta jest pewna nobilitacja kultury masowej. Tym cenniejsza, ze
panuje do§¢ powszechna opinia, majgca swoje Zrédto w gto$nej Rebelion de las masas
Ortegi y Gaseta, iz masowy charakter §rodkéw przekazu wplywa na obnizenie war-
tosci zawartych w tre§ciach przekazu i w konsekwencji — na zanik warto$ci i potrzeb
warto§ci w zyciu spotecznym.

Srodki komunikowania masowego staja sie waznym instrumentem gospodar-
czym. Na dowdd tego Autor przeprowadza analizy powyzszych zagadnien z uwzgled-
nieniem wielu aspektéw o charakterze ekonomicznym. I tak w przypadku wyboréw
rynkowych konsumentéw indywidualnych bierze on pod uwage czestotliwo$é zakupu
dziennik6éw, tygodnikéw i miesiecznikéw, czas (od jak dawna sa one kupowane),
regularno$¢ zakupu dziennikéw, przyczyny ograniczania ich zakupu, $rodki przekazu,
ktére sg podstawowym i dodatkowym Zrédlem informacji dla konsumenta, S$rodki
przekazu najlepiej zaspokajajace potrzebe informacji itp.

Jezeli chodzi o czynniki warunkujace i réznicujgce zachowania konsumentéw
indywidualnych na rynku prasowym, Autor uwzglednia nastepujace: wiek, wyksztal-
cenie, dochéd, miejsce zamieszkania. Z ich punktu widzenia stara sie analizowaé owe
zachowania. Dzieki temu otrzymaliSmy ogromnie wieloaspektowy obraz.

Analiza procesu komunikowania masowego, ktérym jest odbidr tresci przekazéw
medialnych, a takze jego komponentéw, umozliwita Autorowi dokonanie typologii
konsumentéw na rynku prasowym. Wedtug kryterium, ktérym jest czytelnictwo dzien-
nikéw regionalnych i ogélnopolskich, wyszczegélnil on nastepujace typy konsumen-
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téow: A — regularni czytelnicy, rozwojowi (18% badanej populacji); B — innowatorzy,
poszukujacy (20,1%); C — stabilni (13,1%) i D — nieczytajacy (48,8%). Kazdy z nich
szeroko zostal scharakteryzowany od strony kryteréw typologii (zachowania kon-
sumpcyjne, decyzje, preferencje, postawy) orazz cech typow.

Jak kazdy podzial, takze ten jest dyskusyjny. Typologia konsumentéw, ktéra tu
spotykamy, zapewne z punktu widzenia ekonomicznego jest uzasadniona. Gdy si¢ za-
stanowi¢ nad tym z perspektywy bibliotecznej, obraz bedzie calkiem inny. Nawet
u Autora typ D — nieczytajacy — okazuje sie czytajacy, skoro go charakteryzowat ta-
kimi cechami: ,Sporadyczne czytelnictwo dziennikéw”, ,,Czgstsze czytelnictwo dzien-
nikéw regionalnych niz ogélnopolskich”, ,Decyzje impulsywne, rutynowe” itp.

Powyzsze podzialy czytelnikéw postuzyly Autorowi do wytyczenia strategii mar-
ketingowych. Pisze, ze w praktyce wydawcy moga traktowaé poszczeg6lne typy kon-
sumentéw jako odrebne segmenty rynku prasowego, na ktérym dziataja. Instrument
marketingowy, jakim jest cena, odgrywa tu wielka role. Problemem dla wydawcoéw jest
tez sytuacja zwigzana z dominacja podmiotéw kolporterskich. Roéwniez inne instru-
menty oddziatujg na rynek prasowy. Jednakze jego segmentacja to podstawa strategii
marketingowych, konstruowanych przez wydawcéw. Pewna role zwlaszcza w strate-
giach marketingowych wydawcéw dziennikéw regionalnych i pism powiatowych od-
grywa lokalnosé informacji. Jest to ich gléwny atut w konkurencji z dziennikami
ogoblnopolskimi. Z innych zasad ksztaltujacych strategie marketingowe wydawcow
dziennikéw Autor wymienia jeszcze multimedialno$¢ i konsolidacje. Zasade multime-
dialno$ci powinno sie stosowaé dlatego, ze istnieje bardzo duzy segment konsumen-
téw w ogodle nieczytajacych dziennikéw. Konsolidacja wymuszana jest, zwlaszcza na
rynkach regionalnych, przez zmniejszajace sie czytelnictwo dziennikéw i poszukiwa-
nie czytelnicze innych Zrédet informacji.

W wyniku analiz Autor prognozuje nastepujace tendnecje w obszarze runku pra-
sowego:

1. W dalszym ciagu bedzie rozwijat sie rynek reklamowy. Najwiekszym benefi-
cjentem zwiekszonej podazy reklam stajq sie telewizja i najsilniejsze Srodki przekazu
w poszczeg6blnych segmentach, zwlaszcza te, ktére dziatajg w grupach multimedial-
nych. Walka o rynek reklamowy bedzie prowadzié¢ do tworzenia sieci srodkéw prze-
kazu majacych wspélnego wiasciciela.

2. Takie strategie marketingowe moga spowodowac obnizenie poziomu meryto-
rycznego oferty prasowej. Zapewne bedzie trwato budowanie sieciowego zasiggu Srod-
kéw przekazu, tworzenie nowych produktéw (nowe tytuly prasowe, stacje radiowe
itp.).

3. Nieuchronny jest dalszy rozwéj i umacnianie si¢ grup medialnych. Beda one
staraly sie tworzy¢ lub pozyskiwa¢ Srodki przekazu w réZnych segmentach rynku pra-
sowego.

4. Zwiekszy sie promocja poszczegélnych Srodkéw przekazu.

5. Szczegdlnie rozwijaé sie beda kanaly tematyczne w segmencie telewizyjnym.

6. W segmencie prasy drukowanej najsilniejszy bedzie sektor giéwnych magazy-
néw kolorowych oraz niektérych ogélnopolskich dziennikéw opiniotwérczych i popu-
larnych. Duzy bedzie potencjat rozwoju prasy bezplatnej. Prasa regionalna bedzie
wzmacniaé swoj atut lokalnos$ci. Podobnie mozna méwié o prasie lokalnej.
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7. W segmencie radiowym widoczne stanie sie tworzenie sieciowych rozglosni
o duzym zasiegu, konkurencyjnych dla juz istniejacych.

8. Wzroénie liczba uzytkownikéw Internetu, co moze spowodowac spadek czy-
telnictwa prasy.

9. Widoczny bedzie postep technologiczny w segmencie tzw. nowych mediow
(Internet, telefonia komérkowa, telewizja interaktywna, przekaz szerokopasmowy).

Ksigzka ta zasluguje na baczna uwage nie tylko prasoznawcéw, lecz takze so-
cjologéw prasy, ekonomistéw, komunikologéw, kulturoznawcoéw, takze specjalistow od
marketingu. Dos¢ wszechstronna penetracja zjawisk kultury masowej z perspektywy
marketingu, czyniona przez Autora, sprawia, ze czyta sie ja z duzym pozytkiem inte-
lektualnym, ponadto umozliwia ona dostrzezenie perspektyw Srodkéw przekazu. Dzie-
ki temu moze byé swoistym przewodnikiem po skomplikowanym rynku prasowym,
takze po §wiecie mediéw. Nie umniejszaja tej wartos$ci ani dostrzezone braki, ani kon-
trowersje spotykane w ksigzce.
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