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WSTEP

Wydawanie gazet i czasopism w dzisiejszych czasach wymaga od przedsig-
biorcow prasowych funkcjonowania na dwoch rynkach — czytelniczym i reklamo-
wym. Musza oni taczy¢ w praktyce interdyscyplinarng wiedze z r6znych dziedzin,
m.in. nauk spotecznych i marketingu.

Nie ma dotad publikacji, ktora analizowataby sposoby promocji prasy dru-
kowanej w podjetym w pracy kontekscie struktury, elementow sktadowych
i systematyki. Zagadnienie to dotad nie doczekato si¢ doglebnej analizy, ktora
uporzadkowataby i usystematyzowata t¢ tematyke oraz stworzyla jej ramy defini-
cyjne. W literaturze przedmiotu problematyke rynku prasowego na ogét prezentu-
je sie w ujeciu historycznym, socjologicznym, socjopsychologicznym i etycznym.
Badacze poruszaja takze zagadnienia zwigzane z technologia, relacjami mediow
i polityki oraz ekonomika mediow. Inspiracja do ogolnych rozwazan stata si¢
ksigzka Anny Jupowicz-Ginalskiej pt. Marketing medialny', w ktorej autorka,
m.in., opisuje i klasyfikuje sposoby promocji prasy. Podobny krag rozwazan za-
proponowano tez w publikacjach: Zarzgdzanie redakcjg prasowg Michata Kacz-
marczyka i Dagmary Szastak-Zigby?, Marketing na rynku prasowym Ryszarda
Zabinskiego® oraz Zarzqdzanie mediami. Ujecie systemowe Bogustawa Nieren-
berga*. Inne opracowania naukowe badz popularnonaukowe traktujg ten problem
marginalnie, wskazujac jedynie na ogdlne tendencje w tym zakresie.

Ponizsza rozprawa dotyczy sposoboéw promocji wspdlczesnej polskiej prasy
drukowanej (pism codziennych i magazynow), ktore funkcjonujg na rynku po roku
1989, czyli po transformacji ustrojowej. Celem autorki jest ich nazwanie, opisanie
oraz wykazanie ich skutecznosci. Zasigg geograficzny badan dotyczy terytorium
Polski (przytaczane sa przyktady rozwigzan sublokalnych, lokalnych, regional-
nych i ogdélnopolskich, a takze stosowanych w prasie tematycznej). Nalezy jednak
podkresli¢, ze w pracy nie pojawiaja si¢ rozwazania na temat aspektu werbalnego
(kombinacje stow, srodki leksykalne, figury stylistyczne i gramatyczne) w prze-
kazach reklamowych, ktore wykorzystywane sa do promocji tytutow prasowych.

Transformacja ustrojowa byta istotnym wydarzeniem nie tylko o charakterze
politycznym, ale przyniosta wiele zmian w réznych aspektach zycia spotecznego,

A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010.

M. Kaczmarczyk, D. Szastak-Zigba, Zarzqdzanie redakcjq prasowg, Sosnowiec 2009.
R. Zabifiski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010.

B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Krakow 2011.
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ekonomicznego, a takze medialnego. Zaowocowala tez wieloma przeobrazeniami
na rynku prasy polskiej. Wérod zalet dotyczacych zmian ustrojowych mozemy
wyro6znic: tagodzenie barier rozwojowych wynikajacych z braku kapitatu, naptyw
nowych technologii, dostep do wiedzy zwigzanej z zarzadzaniem i organizacja
pracy, rozw0j infrastruktury informacyjnej, komunikacyjnej i finansowej, wzrost
zatrudnienia 1 wydajno$ci pracy, wzrost ptac, promocja pozytywnych wzorcéw
kulturowych i konsumpcyjnych, zmiany w przepisach prawnych, szeroki dostep
do technicznych srodkow — Internetu (ktory znacznie utatwit prace dziennikarzom
1 uatrakcyjnit sposob redagowania gazety), umacnianie pienigdza krajowego, uta-
twienie dostepu do kredytéw zagranicznych, presj¢ na stabilno$¢ oraz przejrzy-
stos¢ polityki gospodarczej, zwlaszcza fiskalnej, a takze poprawe wizerunku kraju
1jego pozycji w migdzynarodowych rankingach.

Po roku 1989 mozemy méwic takze o nowych regulach, ktore zaczely rza-
dzi¢ rynkiem prasowym. Przyjeto, ze ze strony przedsigbiorcow prasowych naj-
wazniejsze jest podejscie marketingowe, ktore zapewnia zwigkszenie satysfakcji
odbiorcow. Aktualna stata si¢ koncepcja marketingu transakcji’, marketingu agre-
sywnego® oraz marketingu strategicznego’. Mieli$émy tez do czynienia z wojnami
cenowymi. Istotne zmiany nastapity rowniez w finansowaniu wydawnictw praso-
wych —ich gtdwnym zrodlem dochodow staly sig ptatne ogloszenia reklamowe.

Charakteryzujac przeksztatcenia zachodzace po roku 1989, nie mozna tez
zapomnie¢ o negatywnych ich aspektach. Wsrod nich mozemy wyr6zni¢: mar-
ginalizowanie polskiego udziatu, a co za tym idzie utrate suwerennosci i indywi-
dualnosci gazet. Widoczne bylo takze nastawienie obcych inwestorow tylko na
zysk 1 uzaleznianie prasy od reklam, co miato wplyw na zmiang zawartosci ga-
zet. W roku 1989 materiaty niedziennikarskie (ogtoszenia, nekrologi) zajmowaty
w gazetach 5-25%, po roku 1994 juz od 20 do 50%. Zdarzaty si¢ tez przypadki

5 Podstawa jest tworzenie dtugoterminowych zwiazkow, relacji migdzy uczestnikami rynku,
za pomocg sieci marketingowej obejmujacej przedsigbiorstwo, jego dostawcow i uczestnikow kana-
tow dystrybucji oraz koncowych nabywcow, w formie trwalych wigzi transakcyjnych: Encyklopedia
marketingu, pod red. T. Sztuckiego, Warszawa 1998, s. 178.

¢ Wzrost popytu i powstawanie nowych przedsigbiorstw przyczyniaja si¢ do coraz ostrzejszej
rywalizacji na rynku. Firmy coraz cze¢Sciej starajg si¢ wzbudzaé zainteresowanie nie tylko swoimi
produktami, ale rowniez budowanym wizerunkiem. Nierzadko formy ich promocji razaco przekra-
czajg granice dobrego smaku, a nawet moralnosci. To takze dziatanie przedsigbiorstwa polegajace
na eliminowaniu konkurencji poprzez agresywne ustalanie cen: Marketing, pod red. K. Przybytow-
skiego, S. W. Hartley, R. A. Kerin, Warszawa 1998, s. 666.

7 Organizacja zarzadzania marketingiem oparta na ogélnych zatozeniach zarzadzania strate-
gicznego, polegajaca na systematycznym $ledzeniu i przewidywaniu zmian zachodzacych w przed-
sigbiorstwie 1 w jego otoczeniu, przygotowywaniu odpowiednich scenariuszy i marketingowych
planéw dziatania oraz ich realizowaniu w taki sposob, aby w optymalnym stopniu wykorzysta¢
pojawiajace si¢ na rynku okazje do podjecia korzystnych przedsigwzie¢ gospodarczych i ostabic¢
negatywne oddziatywanie ewentualnych zagrozen na przedsigbiorstwo: Leksykon marketingu, pod
red. J. Altorna, T. Kramera, Warszawa 1998, s. 148.
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wstrzymywania tekstow dziennikarskich w zamian za reklame. Komercjalizacja
dotyczyta rowniez tresci prasy. Wzrosto ,,0gladactwo” pism a obnizeniu ulegla
jakos¢ ,,wartosci intelektualnej” gazet — zaczely pojawia¢ sie w nich sensacje,
plotki. Stanowito to niewatpliwie problem — nie tylko w konteks$cie funkcji infor-
macyjnej prasy — ale takze jej funkcji edukacyjnej i opiniotworczej. W prasie mie-
liSmy tez do czynienia z ekspansjg potocznosci jezyka. Niektorzy dziennikarze
spotykali si¢ takze z przypadkami ingerencji przedsigbiorcéw w teksty prasowe.
Widoczne byto takze zmienianie profilu niektorych dziennikéw na sensacyj-
no-rozrywkowy. Przyktadem moze by¢ tu opiniotworczy ,,Dziennik Baltycki”,
ktory z czasem zaczal ,,goni¢” za sensacja. Na tej podstawie mozna wysnué¢ wnio-
sek, ze prasa codzienna zaczgta upodabniac si¢ do dawnych popotudniowek, ktore
z zatozenia zywily si¢ sensacjami, opisywaniem skandali obyczajowych itp.
Wraz z uplywem czasu coraz bardziej dostrzegalne zaczelty by¢ kolejne
aspekty zmian. Wérdd dziennikarzy zaczat rodzic si¢ dylemat — czy realizowaé
zadania konsumpcyjne dla dobra audytorium lub spoteczenstwa, czy tez zaspoka-
ja¢ popyt audytorium na produkty konsumpcyjne? Przedstawiciele tego zawodu
dostrzegli bowiem, ze tworzenie prasy to nie tylko misja spoteczna, ale i biznes,
ktorego celem jest realizacja interesu witasciciela. Zaczeto poddawaé wiec dzien-
nikarzy nieustannym naciskom, a ci, ktérzy chcieli utrzymac¢ posade, nie mogli
wykracza¢ poza granice wyznaczone politycznie lub biznesowo przez koncern.
Trzeba jednak podkresli¢, ze zjawisko promocji polskiej prasy drukowanej
nie narodzito si¢ po transformacji ustrojowej. Mozemy zaryzykowac stwierdzenie,
ze jego zalazki istnialy od momentu pojawienia si¢ tego srodka masowego przeka-
zu. Poczatkowo promocja prasy miala charakter ograniczony. Gazety, czasopisma
reklamowane byly na plakatach oraz dzigki marketingowi szeptanemu®. Elemen-
tami promocyjnymi pism byty takze krzyzowki i horoskopy. Od wieku XIX sta-
nowily one wazng cz¢$¢ prasy codziennej i czasopism’. Ponadto nalezaty do nich
konkursy dla odbiorcow z nagrodami oraz akcje spoteczne. Jako przyktad postu-
zy¢ tu moze ,,Dziennik £odzki”. Redakcja dazyta do aktywizowania ,,publicz-
nosci todzkiej” poprzez organizowanie réznorakich przedsiewzie¢ kulturalnych,
spotecznych i sportowych. Zachgcata m.in. do nadsytania ,,glosow z miasta”, kto-
re umieszczane byly na tamach gazety. Utworzono tez ,,Kronike £.6dzka”, w kto-
rej publikowano ,,Skargi i zazalenia”'?. Publicystyka cieszyta si¢ powszechnym

8 Reklama szeptana jest poteznym medium marketingowym. Ludzie dzielg si¢ swoimi do-
$wiadczeniami, chetnie opowiadaja o nich w réznych miejscach, np. kawiarni. Gdy opinie sg pozy-
tywne, fama wokot produktu rosnie i przyczynia si¢ do jego sukcesu rynkowego. Badania udowod-
nily, ze marketing szeptany jest dziesigciokrotnie skuteczniejszy niz reklama w telewizji czy prasie:
Mark Hughes, Marketing szeptany, Buzzmarketing. Z ust do ust. Jak robic¢ szum medialny wokot
siebie, firmy, produktu, Warszawa 2005, s. 12.

o Stownik terminologii medialnej, pod red. W. Pisarka, Krakow 2006, s. 108.

10 Wigcej na ten temat: J. Mikosz, ,, Dziennik Lodzki” — tradycja i wspolczesnosé, Kalisz
2006, s. 12.
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zainteresowaniem czytelnikow. Mechanizmem promocyjnym, stosowanym przez
owczesnych wydawcow, byta tez wspotpraca z wybitnymi osobisto$ciami tamte-
go okresu.

Sposoby promocji prasy ulegly znacznemu rozwinigciu po I wojnie $wia-
towej. MieliSmy wowczas do czynienia z nowymi tendencjami w procesie
ksztaltowania prasy. Polskie dziennikarstwo, oderwane przez 120 lat od wlasnej
panstwowosci, zaczeto poszukiwaé w niepodlegtym kraju wlasnych drog reali-
zacji. Przedsiebiorcy wykorzystywali wzory zachodnioeuropejskiej prasy wyso-
konaktadowej, adresowanej do masowego odbiorcy. Elementem promocyjnym
pisma byla tez jego zawartos¢ tresciowa. Zaczely pojawiac si¢ pisma (tygodniki,
miesie¢czniki, kwartalniki) omawiajgce na swoich tamach problematyke zwigzana
z zyciem spotecznym, ktéra we wczesniejszym okresie byta mato znana. Jako
przyktad moze postuzy¢ tu prasa sportowa (,,Sport”), radiowa (,,Radio”) lub fil-
mowa (,,Ekran”)''. Odzyskanie niepodlegltoéci wplyngto tez np. na rozwoj prasy
politycznej. Najwigksze ugrupowania polityczne (Narodowa Demokracja — ,,Ga-
zeta Warszawska”, Stronnictwo Narodowo-Chrzescijanskie — ,,Rzeczpospolita”,
pitsudczycy — ,,Gtos Prawdy” lub Polskie Stronnictwo Ludowe — ,,Piast”) zaczety
budowac¢ systemy prasowe i tworzy¢ wiasne tytuly gazet, ktére mialy przedsta-
wia¢ ich poglady'?. Czytelnicy mogli wigc swobodnie $ledzi¢ kwestie polityczne
i oddawac sie lekturze pism partii, ktorych program byt im bliski. Warto tez do-
da¢, ze w omawianym okresie upowszechnily si¢ takze gatunki dziennikarskie,
np. felieton, wywiad czy reportaz. Szczegodlnie ceniona pod tym wzgledem byta
tworczo$¢ Ksawerego Pruszynskiego i Melchiora Wankowicza. Reportaz ujmo-
wat przede wszystkim czytelnikéw ironicznym i zartobliwym widzeniem rze-
czywistosci przez ich autoréw. Czytelnicy z wielkim zainteresowaniem $ledzili
cykle reportazowe po Polsce lub innych krajach. Pojawialy si¢ one np. na famach
,,Dziennika Poznanskiego” lub ,,Teczy”.

Czytelnicy — dzigki korespondentom zagranicznym — mogli tez $ledzi¢ wy-
darzenia na $wiecie. Na przyktad koncern Republika zatrudniat korespondentow
z Berlina, Paryza i Londynu. To podnosito rangeg, wiarygodno$¢ i popularnos¢
pisma ,,Republika”. Korespondencja dotyczyta wydarzen politycznych, ekono-
micznych, kulturalnych, ale takze plotek i doniesien na temat prywatnego zycia
znanych osob. Redakcje w tamtym okresie zabiegaty tez — jak w catym minionym
czasie — o0 wspolpracg z wybitnymi ludzmi §wiata kultury i nauki. Przywolywa-
nie opinii autorytetdw stanowito staty element promocyjny prasy.

Atrakcyjna szata graficzna pism byla jednoczesnie mechanizmem wykorzy-
stywanym w procesie promocji prasy. Pisma ilustrowane zdobyly w dwudzie-

1" J. Lojek, Dzieje prasy polskiej XX wieku, Wroctaw 1992, s. 494.

12 Tamze, s. 108.

13 A. Ochocki, Reporter przed konfesjonatem, czyli o tym jak sie robilo prase przed wojng,
Lodz 1980, s. 26.
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stoleciu miedzywojennym szczegélne uznanie. Przyciagaly one czytelnikow
barwnymi i ciekawymi rozwigzaniami. Jako przyktad moze postuzy¢ tu wyda-
wany od roku 1924 miesiecznik ,,Morze”!'*. Pismo zawierato kolorowe zdjecia,
mapy, ryciny i wykresy. Trzeba podkresli¢, ze w tym okresie fotografie nie peity
tylko funkcji estetycznej. W celu zdobycia wigkszej rzeszy czytelnikow publiko-
wano w prasie rowniez krwawe, szokujace zdjecia (uzupetniane brutalnymi opi-
sami zbrodni), ktore przykuwaty uwage wielu odbiorcow. Mowa tu np. o ,, Tajnym
Detektywie” wydawanym przez koncern Patac Prasy'.

Sposobem promocji prasy byto tez dotaczanie dodatkow tematycznych. Do-
datki takie majg dtuga tradycje wydawniczg. Ich historia sigga wieku XIX, cho¢
poczatkowo byto to zjawisko sporadyczne'®. Jak pisat Walery Pisarek: ,,Dodatki
traktowane byty gtownie jako rodzaj swoistej premii dla prenumeratorow. Miaty
one form¢ oddzielnej wktadki w postaci pojedynczych arkuszy drukarskich”!”.
Prawdziwy przetom w dziejach dodatkéw do prasy nastapit po I wojnie Swiato-
wej's. Wowczas odnotowano po raz pierwszy w historii Polski ,,eksplozje” prasy
i znaczne upowszechnienie si¢ dodatkow tematycznych. Wydawcy prasowi do-
strzegli, ze byty one ,,rodzajem finansowego napgdzacza”"’. Dlatego tez przescigali
si¢ w pomystach, zaskakujac swoich czytelnikow nowatorstwem i oryginalno$cia
poruszanej przez siebie tematyki. Prawdziwym monopolista w tej dziedzinie byt
ukazujacy si¢ w Krakowie ,,Ilustrowany Kurier Codzienny”. Liczba wspomnia-
nych dodatkow, jak ujat to Andrzej Paczkowski, byta tak duza, ze: ,,tworzytly one
z macierzystym wydaniem — wydanie o charakterze rodzinnym”?°. Wér6d dodat-
kéw mozemy wskaza¢ m.in. ,,Kurier Filmowy”, ,,Kurier Lekarski”, ,,Kurier Me-
tafizyczny — Dziwy Zycia” czy ,,Kurier Techniczny’?'.

Dodatki tamtego okresu zawieraty liczne fotografie (niejednokrotnie wielo-
barwne). Potwierdzeniem tej tezy sa np. dodatki: ukazujaca si¢ w latach 1924—
1932 ,16dz w llustracjach. Dodatek Niedzielny do Kuriera todzkiego” lub
wydawana w latach 1924-1939 , Panorama. Ilustrowany Dodatek Tygodniowy
Republiki”. W ostatnim z wymienionych dodatkow ilustracje byty tak cenione

14 Tamze, s. 116.

5 W. Wiadyka, Krew na pierwszej stronie. Sensacyjne dzienniki Drugiej Rzeczpospolitej,
Warszawa 1982, s. 46.

16 Wigcej na ten temat: J. Mikosz, Dodatki kulturalne do prasy dwudziestolecia miedzywojen-
nego, Kalisz 2007.

17" Stownik terminologii medialnej, pod red. W. Pisarka, Krakow 2006, s. 205.

18 Dodatki do prasy miaty charakter samoistny wydawniczo (miaty wlasng numeracje, oktad-
ke i czgsto odmienng szate graficzna) badz niesamoistny wydawniczo (stanowily integralna czesé
pisma, tzw. teksty w tekscie).

19 J. Maslanka, Encyklopedia wiedzy o prasie, Warszawa 1988, s. 63.

20 A. Paczkowski, Prasa polska w latach 1918—1939, Warszawa 1980, s. 308.

2! Typologia dodatkéw do prasy migedzywojnia znajduje si¢ w: J. Mikosz, Dodatki kulturalne
do prasy dwudziestolecia..., s. 43—68.
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i atrakcyjne dla odbiorcoéw, ze od sierpnia roku 1925 zdominowaty one zawarto$¢
tre$ciowg suplementu?.

Reklamy pism pojawialy si¢ rowniez w przestrzeni miejskiej omawianego
okresu. Redakcje prasowe korzystaty z tej formy w celach promocyjnych. No$ni-
kiem popularyzujagcym pras¢ byty plakaty. Dwudziestolecie migdzywojenne to
okres rozwoju tej formy przekazu. Powstaty w tym czasie nowe formy obrazowe,
ktore miaty nie tylko warto$¢ informacyjna, ale stanowily rodzaj sztuki ulicznej*.

W ponizszej rozprawie autorka zamierza pokaza¢, jakie sposoby promocji
prasy drukowanej stosuja dzi$ polscy wydawcy prasowi, korzystajac z rodzimego
i migdzynarodowego do§wiadczenia. Intensywnie testuja oni nowe kanaty promo-
cji, komunikacji z odbiorcami, zmieniajg struktury zespotu redakcyjnego, oferte
reklamowo-promocyjna, wykorzystuja wszelkie dostepne mozliwosci technicz-
ne dla zwiekszania atrakcyjno$ci swojego pisma, a takze wspolpracuja z innymi
mediami. Autorka wsrdd sposobow promocji prasy wyroznita rozmaite kanaty
dystrybucji prasy, wewnetrzne i zewnetrzne nos$niki stosowane w reklamie tytu-
tow prasowych. Wskazata tez na wykorzystanie instrumentu cenowego na rynku
prasowym 1 jego wptyw na jako$¢ przekazu. W ksigzce podkreslono réwniez,
ze kluczowe znaczenie ma uktad kompozycyjny stron gazet. Powinien on by¢
plaszczyzng, na ktorej umiejetnie trzeba potaczy¢ tekst, fotografie, infografike
oraz przekazy reklamowe (takze niestandardowe). Do sposobdw promocji prasy
zalicza si¢ tez rozwigzania majace na celu vatrakcyjnienie zawartosci tresciowej
gazet 1 czasopism. Jest ich wiele, ulegaja one zmianom i rozwijaja si¢. Redak-
cje, bez wzgledu na profil pisma, chcac sprosta¢ oczekiwaniom i dostosowac si¢
do weciaz rosnacych potrzeb odbiorcow, nie moga tylko i wylacznie wykorzy-
stywac sprawdzonych metod, ktére spotkaty si¢ z aprobata czytelnikow. Musza
ciggle szuka¢ nowych rozwiazan, zaskakiwaé, probowaé¢ nowych drog i elimi-
nowac te przynoszace straty. Sukces tytutowi prasowemu moga zapewnic takze
rozmaite przedsigwzigcia promocyjne stosowane przez wydawcoéw prasowych,
ktérzy przyjmuja orientacj¢ marketingowg. Ogromne znaczenie ma tu kreatyw-
no$¢ redakcji prasowej, jest ona kwestia kluczowa i jest zarazem dowodem na
wszechstronno$¢ przedsiebiorcy. Istotna jest tez przemys$lana strategia promocyj-
na oraz umiejetne wprowadzanie innowacji. Potaczenie tych wszystkich elemen-
tow wzmacnia site promocji i jej efektywnos¢.

Rozprawa jest proba opisania i usystematyzowania wszystkich wyzej wy-
mienionych czynnikow, ktore majg wptyw na promocje pisma. Sa one ze soba
nierozerwalnie zwigzane. Wydawcy w swoich dziataniach nie mogg wykluczy¢
zadnego z nich. Badania majg wiec charakter interdyscyplinarny. Charakterystyke

22 Wigcej na ten temat — tamze, s. 95.

23 E. Matyaszewska, Komunikacja graficzna, czyli plakat polski w dwudziestoleciu miedzywo-
jennym, [w:] Komunikowanie i komunikacja w dwudziestoleciu miedzywojennym, pod red. K. Step-
nika i M. Rajewskiego, Lublin 2010, s. 219-239.
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tego zjawiska powinno jednak poprzedzi¢ zdefiniowanie zjawisk, ktore zwigza-
ne s3 z procesem promocji prasy. Pierwszym terminem jest ,,promocja”. Sa to
wszelkie planowe dziatania majace zwigkszy¢ atrakcyjno$é, autorytet, poparcie
spoteczne, popularnosc jakiej$ instytucji (w tym przypadku redakcji prasowej),
dziatalnosci, zachowania sig, a takze produktu lub jego producenta®. Kolejnym
terminem jest ,,marketing”. Jak informuje Stownik terminologii medialnej, jest to:

zespot dziatan polegajacych na planowaniu oraz wprowadzaniu na rynek produktu lub ustugi
w taki sposob, by optymalnie zaspokoi¢ indywidualne i zbiorowe potrzeby klientow (w tym
przypadku czytelnikow prasy) oraz zapewni¢ maksymalnie mozliwy zysk producentowi
— dzi¢ki umiejetnie zaplanowanemu konceptowi produktu lub ustugi, jego ceny, promocji
i dystrybucji®.

Koncept marketingowy polega na: zidentyfikowaniu istniejacych albo po-
tencjalnych potrzeb klienta; opracowaniu produktu lub ustugi, ktore te potrzeby
mogg zaspokoi¢; zakomunikowaniu klientom istnienia tego produktu badz ustugi;
dostosowaniu ceny produktu lub ustugi do kosztéw produkcji konkurencji na ryn-
ku oraz mozliwosci i checi ptacowych klienta, a takze zaoferowaniu ushug zapew-
niajagcych zadowolenie klienta po zakupie. Przytoczenia wymaga takze definicja
»reklamy”. Jest to:

perswadowanie, zachgcanie, naktanianie do zakupu towar6éw, korzystania z ustug, popiera-
nia idei i postaw, dokonywane przez zidentyfikowanego nadawcg, platnie, nieosobiscie (za
posrednictwem mediéw masowych) lub za pomoca innych sposobéw masowej dystrybucji?.

Trzeba doda¢, ze reklama jest narzgdziem komunikacji pomiedzy producen-
tami, sprzedawcami i konsumentami dobr i ustug. Reklama nie wystepuje sa-
moistnie, stanowi element tzw. mieszanki promocyjnej, w sklad ktérej wchodza
takze sprzedaz osobista, promocja sprzedazy oraz public relations.

Autorka w swoich rozwazaniach wykorzystuje metodologi¢ prasoznawcza.
Za podstawowy cel analizy zawarto$ci prasy przyjeta poznanie zasadniczych
elementoéw struktury danego pisma. Badanie przekazow otwiera bowiem droge
do poznania rzeczywistych intencji nadawcow, zgodnosci miedzy intencjami
nadawcy a ich realizacja, a takze mozliwych zachowan odbiorcéw?’. Pomocna
w tych staraniach jest analiza zawartosci prasy. Punktem wyj$cia rozwazan byta
podana w roku 1983 przez Walerego Pisarka definicja, ktora:

chociaz od strony zwigztosci nie spelnia stawianych wymagan, to jednak posiada kilka istot-
nych zalet: szerokie pojmowanie przekazu, obiektywnos¢, systematycznos¢, ilos¢, dostrzeganie

24 Stownik terminologii medialnej, pod red. W. Pisarka, Krakow 2006, s. 164.
25 Tamze, s. 116.
26 Tamze, s. 183.
27 Tamze, s. 158.
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formalnego aspektu wypowiedzi i w koncu analizowanie przekazu wraz z jego zewnetrznymi
uwarunkowaniami?.

Bardzo przydatne byty takze rozwazania Tomasza Gobana-Klasa nt. zawarto-
$ci przekazu ujete w publikacji pt. Media i komunikowanie masowe. Teorie i ana-
lizy prasy, telewizji i Internetu®.

Autorka starala si¢ ustali¢ motywy, intencje, cele, zamierzenia, §wiatopoglad,
w tym upodobania polityczne dziennikarzy, a takze stosowane w publikacjach
dziennikarskich figury retoryczne i tropy oraz srodki perswazyjne. Narzedziem
badawczym zawarto$ci prasy stata si¢ wigc analiza jej tresci zarowno werbal-
nych, jak 1 niewerbalnych (szata graficzna, kolorystyka, sposob prezentacji ma-
terialow prasowych, ilustracyjno$¢ prasy, elementy ozdobne, a takze kroj pisma)
oraz okreslenie proporcji miedzy nimi.

Kolejng podbudowe metodologiczng stanowi nauka o komunikowaniu. Ma
ona charakter interdyscyplinarny i mozna jg tgczy¢ z innymi naukami. Komuni-
kowanie w aspekcie promocji prasy odnosi si¢ do kontaktéw migdzy partnerami
za posrednictwem mediow, intencji nadawcy, ktora wyrdznia reklameg, marke-
ting, propagande, public relations oraz dziennikarstwo. Ponadto analizie zostaty
poddane rézne elementy procesu komunikowania, a w szczegdlnosci nadawca,
zawartos¢ pism i skutki oddziatywania prasy. Autorka wskazala na spoleczne
i psychiczne zrodta potrzeb, ktore rodza oczekiwania wobec prasy, prowadzace
do roznych sposobdéw korzystania z tego srodka masowego przekazu odpowia-
dajacego na potrzeby odbiorcy. Podkreslita tez, Zze moze si¢ to dokonywaé na
roznych poziomach. W tym fragmencie rozwazan istotne bylo nakreslenie rela-
cji miedzy prasg drukowang i elektroniczng. Sie¢ cechuje bowiem wzrastajaca
szybko$§¢ przetwarzania i transmisji informacji oraz interaktywnos¢. Wzajemne
powiazania réoznych srodkéw komunikowania prowadza do zacierania si¢ roz-
nic miedzy komunikowaniem interpersonalnym i masowym, a takze publicznym
i prywatnym. W swoich rozwazaniach autorka nawigzala tez do komunikacji wi-
zualnej, czyli komunikacji poprzez obraz. W prasie bazuje ona na takich elemen-
tach wyrazu, jak ilustracja, fotografia, typografia i infografika. W pracy pojawiaja
si¢ tez nawigzania do teorii zwigzanych z psychologia odbioru tresci prasowych*®.

2 W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, Krakow 1983, s. 45.

2 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, telewizji i Internetu,
Warszawa 2009.

30 Glowny krag zagadnien omawianych w pracy stanowi problematyka projektowania graficz-
nego publikacji w kontekscie podstawowych zagadnien z zakresu psychologii odbioru oraz estetyki.
Poszczegolne kwestie istotne w projektowaniu graficznym (pisma czy jego reklamy) — takie jak rola
formatu, ksztattu, rodzaju papieru, techniki druku, rodzaju ilustracji, projektu oprawy — omoéwione
zostaty w perspektywie psychologii odbioru (percepcja wzrokowa, odczytywanie obrazow, rola ko-
loru w teorii widzenia, ztudzenia wzrokowe).
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Bardzo istotne miejsce w refleksji badawczej dotyczacej sposobow promo-
cji prasy zajmuje réwniez metodologia marketingowa. Badania marketingowe
pomagajg ustali¢ informacje odnoszace si¢ do rynku, konsumpcji, potrzeb i me-
chanizméw kierujacych postgpowaniem czytelnikow prasy, dziatan konkurencji
oraz efektow podjetych postanowien. Ponadto zastepuja one i uzupetniajg do-
tychczasowe do$wiadczenia i ograniczaja ryzyko przy podejmowaniu decyzji
przedsigbiorcow prasowych. Korzyscig plynaca z badan marketingowych jest
wigc zmniejszenie ryzyka, ktore jest nieodtacznym elementem dziatalnosci go-
spodarczej.

Podmiotem badan marketingowych moga by¢: cechy danej gazety, tytutow
konkurencyjnych — np. cena, kanaty dystrybucji, opinie i motywy postepowania
nabywcow konkretnego pisma. Autorka pokazata tez, jakie przedsigwzigcia po-
dejmuja wydawcy, by kompensowac sobie spadek czytelnictwa, podjeta rowniez
probe oceny tych dziatan. W swoich rozwazaniach odnosi si¢ rowniez do kon-
wergencji mediow. Dyskusja nad tym zjawiskiem oraz badania jego fenomenu
uzmystawiaja ztozono$¢ konwergencji, ktora definiuje si¢ jako: faze rozwoju me-
diow, w tym przypadku prasy i Internetu. Dla autorki szczegolne znaczenie miat
proces, w ktorym obserwowa¢ mozemy zmieniajace si¢ i wzajemnie przenikajace
zalezno$ci pomigdzy tresciami prasowymi, kulturowymi i komercyjnymi oraz ich
tworcami i odbiorcami?®'.

31 Dyskusja nad konwergencja oraz badania jej fenomenu uzmystawiajg ztozonos¢ zjawiska,
ktore definiuje si¢ jako faze¢ rozwoju mediow, zjawisko sktadajace si¢ na proces mediamorfozy
(,,konwergencja — nowe formy komunikowania sg nast¢pstwem przenikania si¢ dotychczas dostep-
nych technologii na pewnej wspdlnej platformie, przy czym w konteksécie konca XX w. chodzi tu
o technologig cyfrowa”), kompleks zjawisk (,,wieloaspektowego upodabniania si¢ urzadzen medial-
nych i komunikacyjnych, ktore zaczynaja petni¢ podobne funkcje, cho¢ pierwotnie nie byly ze soba
spokrewnione”), zdolno$¢ (,,do przenikania si¢ mediow wraz z rozwojem technik komunikacyj-
nych”), polaczenie (,,tradycyjnych cech takich urzadzen, jak komputer, telefon i faks oraz internet
z jego informacyjno-rozrywkowym charakterem”), przenikanie i taczenie (,,poszczegélnych cech
i elementow charakterystycznych dla tradycyjnych $rodkéw przekazu oraz ich wzajemne oddzia-
tywanie”), proces (,,Kultura konwergencji to zjawisko lub pewien proces, w ktorym obserwowac
mozemy zmieniajace si¢ i wzajemnie przenikajace zalezno$ci pomigdzy treSciami medialnymi,
kulturowymi i komercyjnymi oraz ich tworcami i odbiorcami”) lub ide¢ (,,Konwergencja cyfrowa
jest zjawiskiem, pewng idea projektowania, dzigki ktdrej urzadzenia, ktore istnieja od lat, zostaja
wyposazane w nowe funkcje i nabierajg nowego znaczenia dla cztowieka”). Ostatecznie nalezaloby
przyjaé, ze konwergencja jest zasada funkcjonowania srodowiska medialnego, opierajaca si¢ na
upodabnianiu si¢ lub zblizaniu takich jednostek mediéw jak urzadzenia, sieci, rynki i zawartos¢
oraz ze jej egzemplifikacje stanowia strategie komunikacyjne projektowane przez nadawcow i od-
biorcow. Konwergencja ma swoj wymiar ekonomiczny, organizacyjny, technologiczny i spoteczno-
-kulturowy, w tym stricte medialny (w zakresie zawarto$ci). Analiza konkretnych przypadkow
odstania kolejne oblicza konwergencji, ktdre stanowig wypadkowa potaczenia wielu elementow,
przynaleznych do réznych porzadkow, niedajacych sie jednak w sposob sztuczny wyodrebnié. Ba-
danie konwergencji to zatem badanie srodowiska medialnego, w ktorym obowiazujg nowe zasady.
K. Kopecka-Piech, Koncepcja konwergencji mediow, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 3, s. 8.
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Uzupehieniem rozwazan sa tez przyktady rozwigzan promocyjnych stosowa-
nych przez wydawcow zagranicznych. W ksigzce autorka wykorzystata rowniez
wyniki swoich weze$niejszych badan dotyczacych rynku prasy w Polsce, a takze
mechanizmoéw promocyjnych. Bardzo pomocne byty tez badania statystyczne, na
ktore autorka powotuje si¢ w pracy. Odegraly one kluczowa role w potwierdzaniu
postawionych hipotez. Ponadto umozliwity doktadniejszy opis omawianego zja-
wiska, dostarczyty narzedzi do prowadzenia analizy przyczyn ksztattujacych ana-
lizowane zjawiska i procesy oraz byty bardzo przydatne w budowaniu prognoz.

W rozprawie mozna znalez¢ odwotania do badan nad rynkiem prasy polskiej
prowadzonych przez Instytut Millward Brown SMG/KRC, ktérych wyniki pu-
blikowane sa w miesieczniku ,,Press” lub na portalu ,,wirtualnemedia”. Autorka
odnosi si¢ takze do badan Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy (ZKDP) — zrzesza-
jacego wydawcow, agencje reklamowe i ogltoszeniodawcow, ktory zbiera i wery-
fikuje dane o dystrybucji i sprzedazy prasy oraz do opracowan spotki Demoskop
— instytucji badajgcej metodami statystycznymi opinie i nastroje spoteczne w celu
ustalenia istniejgcego stanu oraz przygotowywania prognoz. Bardzo istotne dla
rozwazan byty tez dane pochodzace z projektu CASE (Consumer Attitudes and
Social Enquiry) zrealizowanego w Polsce w roku 1996, ktérego zadaniem byta
identyfikacja profilu konsumentow polskich®?. Ponadto wykorzystano — raport
Diagnoza spotecznych zachowan czytelniczych w obrebie prasy drukowanej i cy-
frowej stworzony na zlecenie Izby Wydawcow Prasy opracowany przez Millward
Brown w roku 2013, raport Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej prezentu-
jacy dane dotyczace wielkosci sprzedazy branzy out of Home w trzecim kwarta-
le roku 2013, w ktorego zestawieniu znalazty si¢ dane o wszystkich przychodach
ze sprzedazy na rynku out of Home, a takze wyniki Diagnozy Spotecznej poka-
zujace obraz polskiego spoteczenstwa, ale pozwalajace takze $ledzi¢ jego zmiany
w okresie ostatnich dziesigciu lat.

Praca sktada si¢ z siedmiu rozdziatow. Pierwszy z nich jest prezentacja badan
polskiego rynku prasowego oraz metodologii. Rozwazania maja charakter teo-
retyczny, a ich celem jest pokazanie, jakie mechanizmy pomagaja w uzyskaniu
przez przedsigbiorstwo prasowe pozycji konkurencyjnej na rynku i jednoczesnie
przyczyniajg si¢ do zwigkszenia atrakcyjnosci tytutu dla potencjalnych reklamo-
dawcow. Badania marketingowe majg ogromne znaczenie, gdyz wykorzystuje si¢
je do konstruowania strategii marketingowych. Odpowiednio zaplanowana stra-
tegia nie tylko buduje silng pozycje tytutu, ale takze otwiera wydawcy perspekty-
we odniesienia sukcesu w przysztosci. W rozdziale przedstawiono badania, ktore
wydawcy wykorzystujg do przygotowania i realizacji dzialan strategicznych oraz
operacyjnych. Wsrdd nich wyrdzniono: badania jakosciowe gazet i czasopism,
badania jako$ciowe przy testowaniu nowego produktu, analiz¢ jakosciowg tre-

32 Pisata o tym A. Murdoch w pracy Kreatywnosé¢ w reklamie, Warszawa 2004.
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$ci przekazu w gazecie lub czasopi$mie, badania iloSciowe na rynku prasowym,
badania niereaktywne, badania historyczno-poréwnawcze, a takze badania ewa-
luacyjne™.

Istotne jest podkreslenie, ze badania marketingowe sktadajg si¢ z kilku eta-
poéw, wymagaja ogromnej wiedzy, doswiadczenia i uzycia wielu technik oraz
narzedzi. Dlatego tez ich przeprowadzaniem zajmuja si¢ wyspecjalizowane insty-
tucje (Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy (ZKDP), SMG/KRC Millward Brown
Company, Izba Wydawcow Prasy, Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej
SAR, Biuro Badan Spolecznych) zatrudniajace ekspertow z tej dziedziny. Po-
magajg one w okresleniu kierunkow dziatania i wskazuja odpowiedni program
marketingowy. Z efektow ich pracy czerpia wydawcy, reklamodawcy i analitycy
rynku prasowego.

Drugi rozdziat przedstawia kanaly i metody dystrybucji prasy. Ich zaplano-
wanie nie moze by¢ kwestig przypadku. Wydawca prasowy musi zdecydowac
o liczbie kanatéw dystrybucji, powinien tez okresli¢ skale intensywnosci dystry-
bucji, czyli rozstrzygaé, czy ma by¢ ona nat¢zona, selektywna, czy prowadzona
na zasadzie wytgcznos$ci. Ponadto musi mie¢ na uwadze wygode 1 komfort czy-
telnika. Odbiorca powinien mie¢ zagwarantowany szeroki wachlarz mozliwosci,
pozwalajacy mu nabywac dany tytul prasowy w wybranym przez siebie miejscu
1 czasie. Autorka dokonata podziatu na dwa typy dystrybucji prasy. Do pierwsze-
go z nich zaliczyta dystrybucje tradycyjna, na ktora sktadajg si¢ kanal podstawo-
wy 1 kanal uzupehiajacy, do drugiego za$ dystrybucje cyfrowa, mozliwg dzigki
uzyciu nowoczesnych technologii. Zatozenia metodologiczne badania maja na
celu okreslenie, w jakim zakresie sposob organizacji dystrybucji prasy w Polsce
odpowiada na potrzeby odbiorcow. Czy podejmowane przez wydawcow dziatania
pozwalajg im osiggac¢ oczekiwane wskazniki sprzedazy tytutow prasowych i w ja-
kim stopniu przyczyniajg si¢ one do sukcesu danego przedsigbiorstwa? Celem
rozdziatu jest takze wskazanie, ktore z kanatow dystrybucji prasy sa najbardziej
popularne, a ktore petnig jedynie funkcje towarzyszaca w procesie sprzedazy da-
nego pisma.

W trzecim rozdziale zaprezentowano no$niki zewnetrzne i wewnetrzne stuza-
ce reklamowaniu pisma. W ich obszarze dokonano tez podzialu na r6zne rodzaje
reklamy. Wybor $rodkéw ma ogromne znaczenie i wptywa na rozpoznawalnosc,
a takze popularno$¢ danego tytulu prasowego w przestrzeni publicznej. Dlatego
tez wydawcy korzystaja z licznych rozwigzan, by skutecznie wyrdzni¢ si¢ na tle
konkurencji i przyciagna¢ uwage potencjalnych klientow. Ten typ reklamy sku-
tecznie ksztattuje wizerunek marki, gdyz postuguje si¢ prostymi komunikatami,
nos$nymi symbolami, ktore tatwo zapisujg si¢ w pamieci odbiorcy. Zadaniem ba-
dania jest tez okreslenie, ktore z nosnikow sg najczesciej wykorzystywane przez

33 R. Zabinski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010, s. 89-99.
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przedsigbiorcéw prasowych, by reklamowa¢ tytuly prasowe. Podjeto réwniez
probe ustalenia, ktore z form sg najbardziej zauwazalne i atrakcyjne dla odbior-
cow oraz skutecznie przyczyniajg si¢ do popularyzacji danego tytulu prasowego.
Kluczowe znaczenie miaty tu wyniki badan przeprowadzone przez Demoskop**.

Rozwazania teoretyczne w tej czedci pracy zostaty zilustrowane zdjeciami
prezentujacymi $rodki stuzace reklamowaniu tytutow prasowych. Wiele fotografii
pochodzi z przedsigbiorstwa Budotechnika, ktore specjalizuje si¢ w projektowa-
niu 1 produkcji obiektéw matej architektury oraz nos$nikéw stuzacych reklamo-
waniu danego tytutu prasowego. Cenne — dla powyzszych analiz — sg tez opinie
architekta Wojciecha Moszanta, dotyczace skutecznosci nosnikéw reklamowych
W przestrzeni miejskie;j.

W rozdziale czwartym poszukiwana jest odpowiedz na pytanie, co wptywa
na fokusowanie uwagi czytelnikow prasy. Forma, w jakiej prezentuje si¢ pismo,
odgrywa jedng z kluczowych r6l w procesie pozyskiwania czytelnikow, przyczy-
nia si¢ do promocji danego tytulu prasowego i ma znaczacy wptyw na jego popu-
larnos¢. Dla odbiorcéw znaczenie ma nie tylko tres¢, ale wyglad nosnika, ktory
te informacje przekazuje. Autorka dokonata analizy elementow sktadajacych sie
na oprawe graficzng pisma. Wskazala, Zze nie mozna stworzy¢ wspolnych regut
dla wszystkich tytutéw prasowych. Rozne kategorie pism kieruja si¢ odmiennymi
wytycznymi, ktore zalezg od charakteru gazety, czestotliwosci jej ukazywania sie,
formatu czy papieru. Pismo powinna wigc charakteryzowac spojnos¢ i czyni¢ go
zbiorem dobrze dopasowanych elementéw. Nadmierne odchodzenie od ogdlnie
przyjetych regut kompozycyjnych, znamiennych dla danego typu gazety, dale-
ko idace eksperymentowanie z grafikg pisma, a takze z rozwigzaniami majacymi
przyku¢ uwage czytelnikow, moze zniechecaé¢ do lektury. Dlatego uzasadnione
byto zamieszczenie przyktadow graficznych ilustrujacych powyzsza tezg.

Przedmiotem rozwazan stala si¢ tez infografika traktowana jako potaczenie
tradycyjnej ilustracji z tekstem liniowym. W pracy wyszczegolniono elementy
wyrozniajace dobrg infografike 1 wskazano na brak jej nacechowania emocjo-
nalnego — w przeciwienstwie do grafiki uzytkowej, np. reklam prasowych, ktore
odnosza si¢ do uczu¢ lub przezy¢ odbiorcow.

Do elementow przyciaggajacych uwage czytelnikow zaliczono tez fotografie
prasowe. Sa one bardzo istotnym elementem prasy, gdyz wspotczesny cztowiek
mysli gtdéwnie obrazami. Dlatego tez redakcje prasowe od dawna wykorzystuja
je w procesie zjednywania sobie odbiorcow. Badaniu poddano fotograficzne ga-
tunki dziennikarskie, czyli gatunki informacyjne i publicystyczne. Wybrane przy-

3 Demoskop — instytucja badajaca metodami statystycznymi opinie i nastroje spoleczne
w celu ustalenia istniejagcego stanu i opracowania prognoz. Dane dotyczace wynikéw badan nad
reklama zewngtrzng dostgpne sa na stronie i odnosza si¢ do poczatkdéw tej dekady: http:/www.in-
stalertmedia.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=9:badania&catid=1:latest-news
[dostep: 27.05.2014].
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ktady pochodzg z prasy codziennej i czasopism o réoznym zasiggu geograficznym.
Celem autorki byto ustalenie, jakiego typu fotografie najczgséciej przyciagaja uwa-
ge odbiorcéw oraz w jakim stopniu przyczyniaja si¢ do promocji danego pisma.

Rozdzial pigty prezentuje niestandardowe reklamy prasowe. Celem autorki
byto tu pokazanie, ze nie sg one jedynie atrakcyjng forma informowania o pro-
duktach czy ustugach. Poprzez swoja niepowtarzalna, przykuwajaca wzrok od-
biorcéw posta¢, moga stanowic¢ element promocyjny pisma. Gazeta zawierajaca
nietypowe (niejednokrotnie bardzo ciekawe) rozwigzania moze liczy¢ na wigksze
zainteresowanie czytelnikow, ktorzy poczatkowo skuszeni forma wizualng pisma
lub korzysciami, jakie wigzg si¢ z jego zakupem (np. otrzymanie zestawu pro-
bek), a takze z zapoznaniem si¢ z jego zawartos$cia, moga sta¢ si¢ w przysztosci
regularnymi nabywcami. W rozdziale dokonano podziatu reklam niestandardo-
wych na rozmaite kategorie: reklamy w postaci oktadek, reklamy przykrywajace
tekst dziennikarski, reklamy ingerujace w struktur¢ pisma, reklamy ingerujace
w layout gazety, reklamy, ktére wykorzystuja w swojej kompozycji r6zne gatunki
papieru lub inne materialy oraz reklamy samoistne dotgczane do pisma.

Zatozenia metodologiczne ponizszych rozwazan majg na celu zdefiniowanie
pojecia ,,prasowa reklama niestandardowa”, ustalenie, na czym polegaja niestan-
dardowe rozwigzania i jak oddzialuja one na odbiorcéw. Bardzo przydatna w toku
ustalen jest psychologia odbioru®®, ktora pomocna jest w analizowaniu zachowan
ludzkich i ich przyczyn, a takze w okresleniu, jak konsument reaguje na dany
przekaz reklamowy. W analizie niestandardowych przekazoéw reklamowych wy-
korzystano takze psychologie koloru. Istotna jest ona w okresleniu, w jaki sposob
barwy wplywajg na cztowieka oraz jak odpowiednio zaplanowana kolorystyka
moze nie tylko wplywac korzystnie na nastroj, ale takze znacznie zwigkszy¢ przy-
cigganie uwagi odbiorcow. Celem autorki byto tez ustalenie, czy i w jakim stop-
niu niestandardowe reklamy prasowe moga przyczynia¢ si¢ do promocji danego
tytutu prasowego.

Zadaniem szostego rozdzialu byto natomiast okreslenie, w jaki sposob publi-
kacje prasowe przyczyniajg si¢ do promocji danego tytutu. W tej czesci rozwazan
wskazano, jakie elementy sprzyjaja uatrakcyjnieniu zawartos$ci dziennikow badz
magazynoéw i przyczyniajg si¢ tym samym do ich sukcesu czytelniczego. Wsrod
nich wyrozniono: rézne aspekty opiniotworczo$ci w prasie — opiniotworczos¢
prasy codziennej, gazet regionalnych, tabloidéw i magazynéw, publikowanie
skrajnych, bulwersujacych pogladow przedstawicieli rozmaitych srodowisk, opi-
nie autorytetoéw o danym tytule prasowym, komentarze specjalistow, fachowcow
bedacych autorytetami w danej dziedzinie wiedzy, cytowalno$¢ danego pisma
w innych tytutach prasowych lub mediach, zamieszczanie przedrukéw tekstow
z innych pism oraz inne sposoby uatrakcyjniania zawarto$ci tresciowej pism.

3 Termin zostat wyjasniony we wstegpie pracy.
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Kryterium wzietym pod uwage byt tez zasigg geograficzny. Wyrdzniono tu:
pras¢ ogolnopolska, regionalng i pras¢ lokalng. Analizie poddano pisma reali-
zujace zadania informacji ogdlnej — o wydarzeniach aktualnych, interesujacych
mozliwie najszerszy krag publiczno$ci oraz te adresowane do wybranego grona
odbiorcow.

Autorka zaprezentowala tez wyniki badan (pochodzace gldwnie z Instytutu
Millward Brown SMG/KRC) dotyczace poczytnosci prasy polskiej w roku 2013.
Ponadto w swoich rozwazaniach odniosta si¢ do lat wczesniejszych, np. w przy-
padku ,,Dziennika £.6dzkiego”, by pokaza¢ zmienng popularnos¢ tej gazety, wy-
nikajacg z glebokich przeobrazen jej formuty w roku 2007.

W ostatnim rozdziale chodzi o zaprezentowanie przedsigwzie¢ promocyj-
nych stosowanych przez wydawcow prasowych. Oryginalna strategia jest do-
wodem wszechstronno$ci przedsigbiorcy prasowego. Swiadczy tez o rozmachu
w funkcjonowaniu na rynku prasowym, pozwala wyr6zni¢ si¢ dzigki nowator-
skim pomystom na tle konkurencji. Autorka dokonata podziatu form promoc;ji
stosowanych przez redakcje prasowe. Wsrod nich wyroznita: akcje spoteczne,
eventy, konkursy, dzialania promocyjne majace podnies$¢ prestiz redakcji praso-
wej, dziatania promocyjne poza redakcja prasowa, pozostate metody promocji
tytutdow oraz sposoby promocji tytutow prasowych w innych mediach. Celem roz-
dziatu bylo nie tylko pokazanie przedsiewzi¢¢ promocyjnych polskich redakcji
prasowych, zadaniem badawczym byto tez dokonanie kategoryzacji tych przed-
sigwzie¢, a zarazem okreslenie ich skutecznosci w budowaniu pozytywnego wi-
zerunku danego przedsigbiorstwa prasowego w oczach nie tylko potencjalnych
odbiorcow, ale tez wspolpracownikéw i partneréw biznesowych. Dodatkowym
zadaniem badawczym byto okreslenie poziomu trudnos$ci w prowadzeniu dziatan
komunikacyjnych dla produktu medialnego, jakim jest dany tytul prasowy. Autor-
ka starata si¢ wykazac, ze bardzo waznym etapem w dziataniach zmierzajgcych
do oceny skutecznosci marketingu jest wlasciwe sformutowanie celow, do kto-
rych osiagniecia przedsiebiorstwo bedzie dazyto.

Rozwazania na temat sposobow promocji wspotczesnej prasy drukowanej
zamykaja: wykaz fotografii i tabel zawartych w pracy, a takze spis bibliograficzny
obejmujacy wydawnictwa zwarte, ciggle oraz strony internetowe.
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ROZDZIAL 1

METODY BADAN RYNKU POLSKIEJ PRASY
DRUKOWANEJ

Zbadanie polskiego rynku prasowego jest niezbedne do skonstruowania stra-
tegii marketingowych oraz — w przypadku badan ewaluacyjnych — podejmowania
interwencji spotecznych. Badania marketingowe stuzg do celow strategicznych
i operacyjnych. To zespot czynnosci polegajacych na gromadzeniu informacji
o zjawiskach, procesach, ich przyczynach, stanie aktualnym i tendencjach roz-
wojowych. Ich celem jest polepszenie pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa
i jednoczesnie atrakcyjnosci tytutu dla potencjalnych reklamodawcow!.

Marketing w dziatalno$ci organizacji prasowo-wydawniczej: ,,dazy do ksztat-
towania oferty medialnej, by produkt mozliwie najlepiej zaspokajat potrzeby jego
odbiorcoéw, zardbwno w zakresie informacji, jak i rozrywki?. Nalezy podkresli¢,
ze sa to niezwykle wazne dzialania, poniewaz w ostatnich latach zachwianiu ule-
gla pozycja prasy. Jej gtéwnym konkurentem stat si¢ Internet, ktory ja ostabit
w wielu aspektach’.

Znaczenie badan marketingowych systematycznie ro$nie wraz z nasilaniem
si¢ konkurencji (zwtaszcza po roku 1989) na rynku prasowym i zmian w zacho-
waniu konsumentoéw. Pozostaja one przedmiotem analizy badaczy, ktorzy sa
w stanie precyzyjnie okresli¢, jakie strategie powinni stosowa¢ wydawcy w za-
leznosci od sytuacji marketingowe;.

W rozdziale tym zamierzam zaprezentowac badania marketingowe wykorzy-
stywane na polskim rynku prasowym do konstruowania strategii, ktore przyczy-
niajg si¢ do sukcesu danego tytulu prasowego. W ich ramach wyr6zniamy:

I Stownik terminologii medialnej, pod red. W. Pisarka, Krakow 2006, s. 191.

2 M. Kaczmarczyk, D. Szastak-Zigba, Zarzqdzanie redakcjg prasowg, Sosnowiec 2009, s. 175.

3 W roku 2012 liczba oséb korzystajacych z Sieci wzrosta zaledwie o 1%, natomiast w paz-
dzierniku 2013 r. zainteresowanie wzrosto do 5%. Duze znaczenie ma rowniez stopniowy wzrost po-
pularno$ci mobilnego Internetu — z 3,2% pod koniec roku 2012 do 8% w pazdzierniku 2013 r. 68,2%
Polakow zadeklarowato wowczas, ze z cyberprzestrzeni korzysta codziennie lub prawie codziennie,
21,8% za$, ze kilka razy w tygodniu. Wsérod uzytkownikow odpowiedz ,,raz na tydzien” zadekla-
rowalo 6,1% respondentoéw, http://poradnik.wfirma.pl/-popularnosc-internetu-w-polsce-wzrasta [do-
step: 15.06.2014].
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