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ABSTRACT

The article discusses market image schemes
of media goods in the following segments:
paid printed newspapers, radio, television
and websites. The analysis of these segments
is helpful in understanding the market
operation of printed newspapers, magazines,
broadcasting stations, TV stations and
websites. The analysis shows also factors
that have an impact on commercial transfer
creation. The article focuses on the
determination of mission’s keynote,

the distinguishing elements of identity

and the way of creating expectation
regarding the image of media goods.
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Rynkowy wizerunek
dobra medialnego
jako punkt wyjscia
dzialan promocyjnych
na rynku prasowym
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ABSTRAKT

W artykule zaprezentowano schematy rynkowego
wizerunku débr medialnych z segmentéw: prasy
drukowanej ptatnej, radia, telewizji oraz rynkowego
wizerunku internetowego portalu informacyjnego.
Analiza powyzszych schematéw pozwala zrozumieé
funkcjonowanie na rynku gazety drukowanej,
czasopisma, rozgtosni radiowej, stacji telewizyjnej
czy internetowego portalu informacyjnego,

a takze ukazuje czynniki wplywajace na tworzenie
przekazu reklamowego. W artykule przedstawiono takze
na czym polega okreslenie mysli przewodniej misji,
wyrézniajacych elementéw tozsamosci

i jak powinny by¢ formutowane oczekiwania

w stosunku do wizerunku dobra medialnego.
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Streszczenie

Gazety, czasopisma, stacje radiowe i telewizyjne to dobra medialne, ktére oferowane sg na rynku pra-
sowym. Ostatnio coraz wiekszego znaczenia nabiera promocja tych dobr przez ich wiascicieli i menedzeréw.
Czesto wptywa to w decydujacy spos6b na sukces danego dobra na rynku. Przedstawione w artykule zagadnienia
sg préba przyblizenia tych zlozonych zagadnien.

W artykule zaprezentowano schematy rynkowego wizerunku débr medialnych z segmentéw: prasy
drukowanej ptatnej, radia, telewizji oraz rynkowego wizerunku internetowego portalu informacyjnego. Analiza
powyzszych schematéw pozwala zrozumieé funkcjonowanie na rynku gazety drukowanej, czasopisma, rozgtosni
radiowej, stacji telewizyjnej czy internetowego portalu informacyjnego, a takze ukazuje czynniki wptywajace
na tworzenie przekazu reklamowego.

W artykule przedstawiono takze na czym polega okreslenie mysli przewodniej misji, wyrézniajacych
elementow tozsamosci i jak powinny by¢é formulowane oczekiwania w stosunku do wizerunku dobra medial-
nego. Okreslono takze zasady konstrukcji przekazu reklamowego odnoszace si¢ do konsumentéw indywidu-
alnych i reklamodawcéw. W artykule okreslenia ,dobro medialne” i ,Srodek przekazu” uzywane sg zamiennie.
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Ksztaltowanie wizerunku
srodka przekazu

Media masowe, ktére sa producentami débr medialnych, nalezy tez
traktowac jak podmioty gospodarcze. Wytwarzajq one dobra o wartosci han-
dlowej lub w inny sposéb uczestnicza w obrocie gospodarczym. W tym sensie
sa nimi producenci sprzetu medialnego i materiatéw wykorzystywanych
w tworzeniu dziet medialnych (kasety video, kompakty, kamery, projektory,
papier gazetowy i in.), a takze dziel medialnych (programéw telewizyjnych,
radiowych, filméw, oprogramowania, tresci internetowych, zawartych w dzien-
nikach i czasopismach etc. Tworza oni szeroko pojety przemyst mediéw ma-
sowych. Sa nimi tez podmioty zajmujace sie handlem tymi dobrami (np. dys-
trybutorzy prasy, filméw, dostawcy ustug internetowych), sa nimi réwniez
klienci i konsumenci débr medialnych. W sumie tworza oni rynek mediéw
masowych!.

Na rynku prasowym, oferowana jest szeroka gama débr medialnych.
Najwazniejsze z nich to gazety, czasopisma oraz przestrzen reklamowa,
zawarta w tych produktach. Produktami sg takze gadzety i dodatki dotaczane
do gazet i czasopism. Dobrami medialnymi sg takze programy radiowe, tele-
wizyjne, portale, wortale, blogi internetowe i inne tresci medialne, przeka-
zywane za posrednictwem Internetu.

Produkt jest centralnym elementem marketingu mix. W odniesieniu do
produktu konstruuje sie pozostate instrumenty marketingowe: polityke cen,
dystrybucji i promocji. W ujeciu marketingowym, produkt jest zbiorem ko-
rzysci oferowanych konsumentowi. Przy tak szerokim punkcie widzenia, pro-
duktami moga by¢ rzeczy, ustugi, okreslone dziatania, ludzie, miejsca, orga-
nizacje lub idee?.

Wedlug Ph. Kotlera, produktem jest wszystko to, co moze zostaé zao-
ferowane na rynku, w celu zaspokojenia okreslonej potrzeby. Wprowadzane

Mik, Media masowe w europejskim prawie wspolnotowym, TNOIK, Torun 1999, s. 37.

1C.
2 B. W. Zurawik, Marketing ustug finansowych, PWN, Warszawa 1999, s. 155.
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na rynek produkty obejmuja m.in. dobra fizyczne, ustugi, przezycia, wydarze-
nia, osoby, miejsca, organizacje, informacje oraz idee?.

W artykule przedstawimy zagadnienia zwiazane z promocja dobra me-
dialnego. Promocja realizuje zadania zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej i jest cze$cig systemu marketingu. Strategia promocji wynika bezposred-
nio ze strategii marketingowej. Cele promocji sa w Scistej relacji z produktem,
ceng i dystrybucja.

Reklama débr medialnych wymaga stworzenia dwéch rodzajow komu-
nikatow:

1. Komunikat reklamowy, adresowany dla konsumentéw, tzn. czytelni-
koéw, radiostuchaczy lub telewidzéw.

2. Komunikat reklamowy, adresowany dla reklamodawcéw.

Cele, ktérymi kieruja sie konsumenci indywidualni, kupujac dobro
medialne oraz cele reklamodawcédw, kupujacych powierzchni¢ reklamowa
tego dobra, sa rézne, a w niektérych wypadkach moga by¢ nawet sprzeczne.
Konsument np. oczekuje wielu ciekawych informacji w gazecie i moze go
zniechecaé¢ nadmierna ilo§¢ zamieszczonych w niej ogloszen.

Z tego wzgledu, reklamujac dobro medialne, nie mozna tworzy¢ dwéch
odrebnych komunikatéw reklamowych, gdyz moglyby by¢ one ze sobg sprzecz-
ne. Nalezy tak tworzy¢ przekaz reklamowy, tak ksztaltowaé wizerunek
wydawcy i marke produktéw, aby odbiorcy nie odczuwali dysonansu. Pro-
blem powyzszy mozna zilustrowaé¢ za pomoca ryciny 1.

Analiza powyzszego schematu pozwala zrozumie¢ funkcjonowanie gaze-
ty drukowanej, czasopisma, rozglos$ni radiowej, czy stacji telewizyjnej, a takze
ukazuje czynniki wptywajace na tworzenie przekazu reklamowego.

Kluczem do ustalenia celéw strategicznych i przyjecia optymalnej stra-
tegii jest sformutowanie wizji i misji przedsiebiorstwa. Wizja jest koncepcja
przysziosci firmy i jej najbardziej fundamentalng aspiracja. Nakresla obraz
przysziosci, ktéra uczestnicy organizacji chcg wykreowaé. Pierwsza faza
w tym procesie jest tworzenie misji firmy. Misja jest sformulowaniem wizji
na uzytek strategii. Powinna by¢ precyzyjnym wyrazeniem dalekosieznych
zamierzen i aspiracji organizacji, w jezyku zrozumiatym dla wszystkich jej
cztonkow?®.

Aby misja mogta wspiera¢ rozw¢j firmy i nadawaé mu pozadany kieru-
nek, wymaga przetozenia na jezyk celéow strategicznych. Cele te sa konkre-
tyzacja misji — odnosza sie do rzeczywistosci ekonomicznej i organizacyjnej
oraz dotycza wyodrebnionego przedziatu czasu. OkreSlaja takze mierzalne

3 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 404.
* K. Obt6j, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 2001, s. 235.
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Zrédto: R. Niestroj, Reklama a marketing mediéw, ,Aida Media” 1995, nr 9.

Ryc. 1. Rynkowy wizerunek dobra medialnego

(w sposéb bezposredni lub posredni) stany rzeczywistosci, ktére dzieki reali-
zacji misji maja by¢ osiaggniete®.

W kazdym przypadku profil programowy dobra medialnego jest wyzna-
czany pierwotnie przez misje, a nastepnie modyfikowany przez grupy doce-
lowe odbiorcéw i reklamodawcéw. Sita wpltywu tych grup na profil progra-
mowy moze by¢ rézna.

Niekt6rzy wydawcy ksztaltuja profil programowy dobra opierajac sie na
grupach docelowych odbiorcéw, w mniejszym stopniu dopuszczajac wptyw
reklamodawcéw. Czesto jednak wplyw reklamodawcéw jest bardzo duzy.

Umiejetnos¢ poruszania sie w tych dwoéch, czesto sprzecznych uwarun-
kowaniach, okres$la strategie wejscia dobra na rynek, utrzymywania zdolno$ci
konkurencyjnych, tworzenia przekazu reklamowego. Chodzi o to, aby okre-
Sli¢, czy przekaz reklamowy ma by¢ bardziej ukierunkowany na odbiorcéw
indywidualnych, czy tez na reklamodawcéw.

5 J. Rokita, Zarzqdzanie strategiczne. Tworzenie i utrzymywanie przewagi konku-
rencyjnej, PWE, Warszawa 2005, s. 30-31.
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Profil programowy wplywa na ksztaltowanie sie wizerunku dobra
medialnego na rynku. Z kolei, wizerunek wplywa na warto$¢ reklamowa. Jest
ona réwniez ksztaltowana przez charakter i wielko$¢ grup docelowych od-
biorcéw. Warto$é reklamowa okresla zdolno$é dobra medialnego do pozy-
skiwania reklam i tym samym ma wplyw na cene powierzchni reklamowe;j.

Wplywy finansowe wiasciciela dobra zaleza od wielkos$ci grup docelo-
wych, czestotliwos$ci kupna, jak réwniez ceny. Wptywy zaleza tez od wartosci
reklamowej. Warto$¢é ta jest znaczaca, gdy, mimo relatywnie wysokich cen
za reklame, dobro medialne jest chetnie wykorzystywane do celéw reklamo-
wych.

Najczesciej, duza grupa docelowa odbiorcéw i wysoka czestotliwosé
kupna $rodka przekazu przyciaga do niego wielu reklamodawcéw. Zaleznosé
ta jednak nie musi zawsze wystepowac.

Wyjatkami sa nastepujace sytuacje:

1. Srodek przekazu ma charakter bulwarowy lub popularny;

2. $Srodek przekazu ma wyraznie okre$lony, polityczny charakter;

3. Srodek przekazu epatuje wulgaryzmami i przemoca;

4. Srodek przekazu pozostaje ,w cieniu” innego, wiekszego Srodka
przekazu (np. telewizyjne guidy, czyli pisma zawierajace tylko programy
telewizyjne ,w cieniu” telewizji).

Reklamodawcy, komunikujac sie za posrednictwem srodkéw przekazu
z rynkami, musza dbaé¢ o odpowiedni kontekst reklamowego przekazu. Naj-
czeSciej, nie jest on wlasciwy w trzech pierwszych, opisanych wyzej przypad-
kach. W przypadku czwartym, wiasciwsza i bardziej skuteczna jest reklama
w telewizji niz w pismach z programami telewizyjnymi, nawet jesli maja one
bardzo duzy zasieg. '

Rynkowy wizerunek internetowego
portalu informacyjnego

Z jeszcze bardziej ztozonym przekazem reklamowym mamy do czynie-
nia w wypadku dobra medialnego §wiadczonego za po$rednictwem Internetu
(ryc. 2). Nalezy zauwazyé¢, ze informacyjny portal internetowy, w odréznieniu
od pozostatych débr medialnych, ma inng hierarchie celéw.

Przedstawia sie ona nastepujaco:

1. rozw¢j transakcji handlowych w Internecie;

2. rozw6j reklamy w Internecie;

3. informowanie opinii publiczne;j.

Tak uszeregowane cele wptywaja na sposéb dziatania i organizacji por-
talu. Dzialy redakcyjne nie sa tam w ogéle rozbudowane. Dziatalno$é prasowa

ROCZNIK HISTORII PRASY POLSKIEJ
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: R. Niestrj, Reklama a marketing mediéw, ,Aida Media” 1995,
nr 9.

Ryc. 2. Rynkowy wizerunek internetowego $rodka przekazu

z reguly jest ograniczona do kupowania i przekazywania informacji z agencji
informacyjnych.

Internetowy portal informacyjny musi pozyskiwaé uczestnik6w transak-
cji w Internecie, reklamodawcéw oraz odbiorcéw informacji dziennikarskich.
Podczas takiej dzialalnosci tworzy sie profil programowy, warto$¢ portalu
jako internetowego kanatu dystrybucji réznych produktéw oraz warto$é
reklamowa portalu. ‘

Wazne jest zachowanie wspomnianej wyzej hierarchizacji celéw, jako ze
ksztaltuje ona tez charakter przekazu reklamowego. '

Dla portalu gtéwnym Zrédiem pozyskiwania dochodéw jest prowizja od
przeprowadzonych transakcji za jego po$rednictwem oraz wplywy reklamo-
we. Dziatalno$¢ informacyjna jest kosztem, poniewaz internauci nie placg za
dostep do wiadomosci.

W takiej sytuacji reklama musi by¢ skierowana do kupujacych i sprze-
dajacych za posrednictwem portalu, jak tez i do reklamodawcéw. Argumenty
uzywane w takich przekazach powinny koncentrowa¢ sie na informacjach

TOM XII (2009), ZESZYT 1 (23)
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o liczbie odwiedzin na danej stronie internetowej oraz o profilu internautow,
korzystajacych z portalu.

Komunikat reklamowy, dotyczacy portalu, kierowany jest rowniez bez-
posrednio do konsumentéw indywidualnych. Zawarto$¢ takiego komunikatu
oraz wybér no$nika reklamowego zaleza od charakteru Srodka przekazu
i charakteru grupy docelowej. Nalezy réwniez przeprowadzi¢ wiele badan
postaw, motywow i zachowan konsumentéw.

Misja, tozsamosé
i wizerunek wydawcy prasowego

Z misja i wytyczonymi celami strategicznymi taczy sie bezposrednio za-
gadnienie tozsamosci. Tozsamo$é przedsiebiorstwa, a inaczej jego osobo-
wos¢, to oryginalny zestaw cech pozwalajacych wyrézni¢ firme z otoczenia
i uczynié ja fatwa do rozpoznania. Oznacza wizje potencjalnego odbioru firmy
i pozadany spos6b jej postrzegania w otoczeniu®.

Tozsamo$¢ jest najwazniejszym kreatorem wizerunku. Wizerunek jest
wilasnym i subiektywnym obrazem, sumg wszystkich wiasnych spostrzezen
i obserwacji, w ktérych odbiorca dokonuje projekcji wltasnego ego’.

Tabela 1

Prawdopodobne elementy misji, tozsamosci i wizerunku wydawcy prasowego

Wyrézniajace elementy

Mys] przewodnia misji

tozsamosci

Oczekiwany wizerunek

bedziemy informowac

0 najwazniejszych
wydarzeniach i wnikliwie,
profesjonalnie je analizowa¢

profesjonalizm, zatrudnianie
ekspertéw, kreowanie opinii,
wyrazanie stanowiska

w najwazniejszych sprawach

ekspert, §wiatowiec, ktos,
kto najtrafniej potrafi oceni¢
sytuacje

bedziemy demaskowaé
patologie, stawa¢ po stronie
stabszych, pomagac im

silne motywacje,
bezkompromisowos$¢, walka
o sprawiedliwos¢

przyjaciel, ktos, kto moze
pomoéc, obronca, detektyw

bedziemy dostarczaé
informacji przynoszacych
odbiorcy zysk

profesjonalizm, znajomo$¢
skomplikowanych zagadnien,
umiejetno$¢ docierania

do najwazniejszych Zrédet

ekspert, fachowiec, ktos,
kto robi §wietne interesy
i wie jak w tej sprawie
doradzi¢ innym

Zrédio: opracowanie whasne.

8 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 39.

7 K. Huber, Image, czyli jak byé gwiazdg na rynku, Businessman Book, Warszawa

1994, s. 26.
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Cele strategiczne, wynikajace z misji podmiotu wystepujacego na rynku
prasowym ogniskuja si¢ woko6t mysli przewodniej misji, wyrézniajacych ele-
mentéw tozsamosci i oczekiwanego wizerunku. Zaleznosci te, w wypadku
wydawcy prasy, przedstawiono w tabeli 1.

Okreslenie mysli przewodniej misji, wyrézniajacych elementéw tozsa-
mosci i wreszcie sformutowanie oczekiwaini w stosunku do wizerunku sa
podstawa ksztaltowania strategii marketingowej w odniesieniu do danego
dobra medialnego i wynikajacej z niej strategii dzialan reklamowych.

Konstrukcja przekazu reklamowego
dobra medialnego w odniesieniu
do konsumentéw indywidualnych

i reklamodawcow

Konstruujac przekaz reklamowy, w stosunku do konsumentéw indywi-
dualnych powinno uzywac sie nastepujacych argumentéw:

— dobro medialne zawiera informacje: rzetelna, obiektywna, atrakcyjna

i przekazywana szybko;

— dobro medialne zawiera informacje pozwalajaca zrozumiec¢ ztozone za-
gadnienia z dziedziny polityki, biznesu, spraw zagranicznych;
— dobro medialne broni intereséw swoich konsumentéw poprzez walke

z patologiami, naduzyciami wiadzy etc;

— dobro medialne rozwija zainteresowania i dostarcza rozrywki;
— charakter dobra jest zgodny ze stylem zycia swoich odbiorcéw, podkre-
$la ten styl i mocno go wyraza.

Dobér powyzszej argumentacji zalezny jest od charakteru dobra medial-
nego.

Przekaz reklamowy, kierowany do reklamodawcéw, musi uwzgledniaé
czynniki, ktére sa brane pod uwage przez pracownikéw marketingu podczas
selekcji mediéw przy dobieraniu nos$nikéw reklamowych.

Kryteria takie sa nastepujace®:

1. iloSciowe;

2. jakoSciowe;

3. ekonomiczne.

Kryterium iloSciowe okresla liczbe prawdopodobnych kontaktéw komu-
nikacyjnych odbiorcéw z dobrem medialnym.

Kryterium jakosciowe dotyczy wiasciwosci, specyfiki i granic wptywu
poszczegblnych débr medialnych na planowanych odbiorcéw. Inaczej mé-

8 K. Wojcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997.
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wiac, nalezy okresli¢ jak duzym prestizem i wiarygodnoscia cieszy si¢ dane
dobro u okreslonej grupy nabywcow.

Kryterium ekonomiczne okresla koszt dotarcia przekazu reklamowego
do przewidywanej grupy docelowej. Stosuje sie w takich wypadkach wskaz-
nik CPT (costs per thousand) — cena tysiaca kontaktéw z konsumentami.

Argumenty tworzace przekaz reklamowy, skierowany do reklamodaw-
cow, powinny by¢ skonstruowane w taki sposéb:

—  dobro medialne ma bardzo duzy zasieg, dociera do... (okreSlamy liczbe
odbiorcéw) czytelnikéw — kryterium iloSciowe;

—  dobro medialne jest najbardziej opiniotwércze — kryterium jakosSciowe;

—  kontakt z dobrem medialnym ma — (okreslana przez nas liczba) oséb,

w zwigzku z tym koszt dotarcia z reklama jest bardzo niski. Korelujemy,

W ten sposéb zasieg, powiekszony o konsumentéw, ktérzy nie kupuja,

ale korzystaja z danego dobra, nie podajac jednak w komunikacie ceny

reklam — kryterium ekonomiczne.

Argumenty powyzsze, przetworzone we wlasciwy sposéb na jezyk re-
klamy, moga by¢ réwniez skuteczne w odniesieniu do konsumentéw indywi-
dualnych.

Konsument indywidualny na rynku prasowym, zaspokajajac potrzeby
informacji, rozwoju zainteresowan i rozrywki dokonuje ciaglych wyboréw
zrédet informacji. Dostepne dla konsumenta zZrédia informacji to programy
telewizyjne, radiowe, Internet, dzienniki regionalne, ogélnopolskie, tygodniki,
miesieczniki, prasa bezptatna, prasa lokalna.

Tworza one zbiér débr medialnych, z ktérych korzysta konsument.
W ramach tego zbioru mozemy wyrézni¢ zbiér u§wiadomiony, w sktad kto-
rego wchodza Zzrédia informacji znane konsumentowi, oraz zbiér nieuswia-
domiony, ktéry zawiera pozostate Zrédla informacji. Badan w tym zakresie
dokonuje sie uzywajac takich miernikéw, jak: znajomo$¢ spontaniczna dobra
i znajomo$¢ z podpowiedzia.

Duze znaczenie dla wydawcéw ma réwniez poznanie charakteru decyzji
podejmowanych przez konsumentéw przy zakupie débr medialnych. W wy-
padku dziennika decyzje konsumenta na rynku prasowym sprowadzaja sie do
wyboru Zrédta informacji, a po wybraniu dziennika — do wyboru czesto-
tliwosci korzystania z niego.

Jest to proces zlozony z uwagi na to, ze przebiega na trzech plaszczyz-
nach:

1. Konsument wybiera pomiedzy dziennikiem, tygodnikiem, miesieczni-
kiem, telewizja, Internetem etc. Koszt uzyskania informacji z tych zZrédet jest
rézny, inny jest tez sposéb i charakter przekazywanych tresci.

2. Konsument wybiera w segmencie dziennikéw, pomiedzy dziennikiem
regionalnym a ogdélnopolskim.
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3. Dokonuje wyboru czestotliwosci zakupu danego dziennika. Na tym
poziomie istotnego znaczenia nabieraja czynniki o charakterze ekonomicz-
nym. Regularny zakup dziennika jest dla konsumenta bardziej kosztowny od
regularnego kupna tygodnika, miesiecznika czy tez korzystania z mediéw
elektronicznych.

Decyzje podejmowane przez konsumenta mozemy podzieli¢ ze wzgledu
na dtugosé czasu do namystu (rozwazne, nawykowe, impulsywne) oraz sto-
pien zaangazowania si¢ konsumenta (decyzje nowe lub rutynowe).

Wazne jest rOwniez nastawienie konsumenta w momencie dokonywania
zakupu. Jezeli jest on zadowolony z dotychczas kupowanego tytutu praso-
wego wowczas przy ponownym zakupie jego procesy decyzyjne sg uprosz-
czone, zas poszukiwanie innych Zrédet informacji ma ograniczony zakres lub
nie wystepuje.

Jezeli natomiast u konsumenta, po przeczytaniu danego tytutu, wystgpit
dysonans pozakupowy, wéwczas jego procesy decyzyjne moga przebiegaé
w sposob bardziej skomplikowany, uwzgledniajacy analize innych, dostepnych
na rynku dziennikéw.

Jak wynika z badah wilasnych, znaczna czesé konsumentéw dokonuje
zakupu dziennika w sposéb uproszczony, z przyzwyczajenia (58,7%) i senty-
mentu (11,2%), po zastanowieniu sie (25,1%), na zasadzie zachcianki czy
przypadku (4,8%) lub tez dokonujac losowego wyboru (0,2%) (ryc. 3)°.

B Przyzwyczajenie

[ Po zastanowieniu sie
Sentyment

[ Przypadek

3 Losowy wybor

Zrédto: badania whasne.

Ryc. 3. Przyczyny zakupu dziennikéw

W tych przypadkach, obejmujacych okoto trzech czwartych badanych,
nie mozemy moéwi¢ o decyzjach przemyslanych, nowych. Jedna czwarta
respondentéw natomiast odpowiedziata, ze ich decyzje o kupnie dziennikéw
sa podejmowane po dluzszym zastanowieniu sie.

Wydawcy prasowi, po wiaczeniu konkretnego tytulu do zbioru uswia-
domionego konsumenta, muszg réwniez spowodowa¢é zakup i uzyska¢ przy-
wigzanie konsumenta do tytutu.

®R. Zabinski, Konsument na rynku prasowym, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarza-
dzania Edukacja we Wroctawiu, Wroctaw 2005, s. 122.
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Jednym ze sposobéw prowadzacych do tego celu jest reklama. Tytut
prasowy moze byé reklamowany w innych Srodkach przekazu, takich jak:
telewizja, radio, Internet, tygodnik itd., w miejscu sprzedazy, na nosnikach
reklamy zewnetrzne;j.

 Dany tytul moze réwniez polecaé¢ kupujacemu sprzedawca. Mozna
reklamowa¢ caly tytut lub tez okreSlone informacje, ktére on zawiera (do-
datek tematyczny, intrygujacy artykul). Konsumenci, podejmujac decyzje
o zakupie danego tytulu, w rézny sposéb odbieraja te formy reklamy.

Jak wynika z badan, najbardziej skuteczna okazuje sie reklama konkret-
nego artykutu lub dodatku tematycznego, zawartego w tytule prasowym. Pra-
wie co czwarty badany (24,6%) przyznal, ze podejmujac decyzje o zakupie,
kieruje sie takg forma reklamy (rys. 4). Dla 4% badanych, istotnym czynni-
kiem branym pod uwage przy zakupie jest cena.

Reklama w TV
Reklama w kiosku
Rada sprzedawcy

Cena

Reklama dodatku

Czynniki bez znaczenia

0 10 20 30 40 50 60 70

Zrédto: badania whasne.

Rys. 4. Czynniki wplywajace na zakup dziennikéw

Prawie zupelnie nieskuteczna przy podejmowaniu decyzji o zakupie kon-
kretnego tytulu jest natomiast reklama tego tytutu w miejscu sprzedazy, in-
nych mediach, podpowiedZ sprzedawcy (w sumie 2,4% wskazan). Dla 65,4%
badanych wymienione czynniki nie majg zadnego znaczenia.

Z powyzszego wynika, ze reklama poszczegdlnych tytutéw prasowych
nie jest czynnikiem w spos6b decydujacy wplywajacym na podejmowane
przez konsumentéw decyzje.

Z tego wzgledu, wydawcy tytutéw prasowych, planujac kampanie rekla-
mowe, najczesciej ograniczaja je do takich sytuacji, jak: pojawienie si¢ nowe-
go tytulu na rynku, zmiana szaty graficznej pisma, reklama szczegoélnie intry-
gujacych artykutéw czy dodatkéw tematycznych. Z drugiej jednak strony,
nasilajaca sie konkurencja na rynku prasowym zmusza wydawcéw do coraz
czestszego siegania po instrument promocji.
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Przyjmujac, ze dostepne dla konsumenta na danym rynku dobra medial-
ne sa w zasadzie wiazkami uzytecznosci, mozemy zalozy¢, ze kupujacy, wy-
bierajac dany tytul, wybiera tez taka wiazke cech, ktéra najlepiej zaspokaja
potrzeby.

Podsumowanie

Reklamujac dobro medialne, nie mozna tworzy¢ dwéch odrebnych ko-
munikatéw reklamowych — dla konsumentéw i reklamodawcéw. Moga by¢
one bowiem ze sobg sprzeczne, bo sprzeczne sa oczekiwania tych grup.
Nalezy tak tworzy¢ przekaz reklamowy, tak ksztaltowaé wizerunek wydawcy
i marke produktéw, aby odbiorcy nie odczuwali dysonansu.

Podstawa strategii dziatan reklamowych powinno by¢ okreslenie mysli
przewodniej misji wyr6zniajacych elementéw tozsamosci i wreszcie sformu-
lowanie oczekiwah odnos$nie do wizerunku dobra medialnego.

Jak wynika z badan wtasnych, najbardziej skuteczna okazuje sie reklama
konkretnego artykutu lub dodatku tematycznego, zawartego w tytule praso-
wym. Stwierdzono réwniez, ze reklama nie jest czynnikiem przesadzajacym
o zakupie danego dobra medialnego.
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