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JAKOSC DOBR MEDIALNYCH

Dobro medialne — podstawowe pojecia

Media masowe, ktore sa producentami dobr medialnych, nalezy tez traktowac

jak podmioty gospodarcze. Wytwarzaja one dobra o wartosci handlowej lub w inny
sposob uczestnicza w obrocie gospodarczym. Tworza one szeroko pojety przemyst
mediéw masowych'.

W literaturze cechy ekonomiczne dobr medialnych najczesciej okresla si¢ naste-

pujaco:

1.

2.
3.

e

Warto$¢ uzytkowa — mierzona trafnoscia rozwiazan merytorycznych dotyczacych
zawartosci przekazu medialnego i layoutu w obrebie danej kategorii funkcjonalnej;
Warto$¢ wymienna (rynkowa), ktora odzwierciedla gre popytu i podazy;

Cena — bedaca odzwierciedleniem warto$ci uzytkowej i wartosci wymiennej do-
bra medialnego;

Cykl zycia dobra medialnego;

Bariery wejscia na rynek danego dobra medialnego;

Struktura przychodow dobra medialnego (wplywy reklamowe i ze sprzedazy eg-
zemplarzowej);

. Elastyczno$¢ cenowa popytu w odniesieniu do dobra medialnego?.

Cechy instytucjonalno-prawne dobra medialnego obejmuja:

. Zbidr praw dotyczacych funkcjonowania dobr medialnych na rynku prasowym

(Ustawa Prawo Prasowe, Ustawa Prawo Autorskie, Ustawa o Radiofonii i Tele-
wizji itp.);
Prawa regulujace wtasno$¢ srodkow przekazu;

. Prawa okres$lajace zasady wykonywania zawodu i funkcji zwiazanych z rynkiem

prasowym.

' C. Mik, Media masowe w europejskim prawie wspolnotowym, Torun 1999, s. 37.
2 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku, Warszawa 2006, s. 116-130.
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Sposrod oferowanych na rynku medialnym produktéw do najwazniejszych moz-
na zaliczy¢: gazety, czasopisma, programy telewizyjne, radiowe, medialny przekaz
internetowy. Philip Kotler wyréznia: produkt w formie podstawowej, produkt ocze-
kiwany, produkt ulepszony oraz produkt potencjalny?.

Jadrem produktu medialnego jest informacja. Trudno sobie wyobrazi¢ dobro me-
dialne, ktore jej nie przekazuje. Rowniez konsument korzysta z dobra medialnego
przede wszystkim po to, aby ja uzyska¢. Jadrem dobra medialnego jest tez jego
funkcja no$nika reklamowego. Dla reklamodawcy jest to tak samo wazna funkcja,
jak dla konsumenta uzyskanie informacji.

Podstawowa wersja to przekaz medialny, powierzchnia reklamowa, kontekst do
przekazu reklamowego. Zasada budowania tych elementow jest w kazdym przy-
padku dobra medialnego taka sama. Wedlug ustalonych regut konstruowany jest
przekaz medialny oraz wydzielana powierzchnia reklamowa. Jest ona wyraznie od-
dzielona od przekazu medialnego. Reklamodawca wybiera dany produkt i wykupuje
czg$¢ powierzchni reklamowej. Kieruje si¢ przy tym kontekstem, zasiggiem produk-
tu medialnego i precyzja jego dotarcia do grupy docelowej. Wazne jest wigc np., czy
dobro ma charakter opiniotworczy, bulwarowy, specjalistyczny czy tez popularny.
Ten kontekst musi by¢ zgodny z charakterem produktu, ktory chce wypromowac
reklamodawca, jak réwniez z charakterem interesujacej go grupy docelowe;j

Na poziomie wersji podstawowej produkty medialne mogg si¢ znacznie r6znic¢
pomigdzy soba sposobem przekazu medialnego i tworzonym kontekstem.

Na poziomie wersji oczekiwanej dobro zostaje wyposazone w cechy oczekiwane
przez konsumenta i reklamodawce. Mozemy wyr6znic nastgpujace elementy: jakosé
przekazu medialnego, wlasciwy kontekst, dotarcie z reklama do grupy docelowe;j
interesujacej reklamodawce. Decydujace znaczenie maja tu grupy docelowe konsu-
mentdéw i reklamodawcow. Czym innym jest np. jako$¢ przekazu medialnego w wy-
padku konsumentéw masowych, mniej wymagajacych, poszukujacych skréconych
syntetycznych informacji, a czym innym w wypadku konsumentéw wymagajacych,
poszukujacych specjalistycznych informacji, chcacych rozwija¢ swoje zaintereso-
wania 1 wiedze.

Na przetomie wersji ulepszonej najczesciej tworzy si¢ wartos¢ dodana do produk-
tu medialnego. Sa to cechy dobra, ktorych konsument nie spodziewat si¢ otrzymac.
Tym samym cechy te tworza przewage konkurencyjna dobra. Warto$¢ dodana moze
zaistnie¢ na poziomie produktu lub tez w sieci dystrybucji. W pierwszym przypadku
chodzi o dotaczanie np. do gazety lub czasopisma bezptatnego dodatku tematycz-
nego lub innego produktu (ptyta CD, ksiazka, probka towaru, prezent, gadzet). Do
programu telewizyjnego, radiowego czy przekazu internetowego mozna doda¢ moz-
liwos¢ kontaktu z uczestnikami tych przekazow i ta droga wyrazi¢ wlasna opinig lub
uzyska¢ dodatkowe informacje.

Na tym poziomie dobra medialnego reklamodawca moze uzyska¢ mozliwosé
negocjacji przy zakupie wigkszych powierzchni reklamowych, korzystne warunki

3 Ph. Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 410.



Jako$¢ dobr medialnych 33

techniczne przekazu reklamowego (jako$¢ papieru, druku, oprawa graficzna itp.),
a takze skorzysta¢ z darmowego umieszczenia reklamy w internetowej wersji gazety
lub czasopisma.

W sieci dystrybucji produkt medialny uzyskuje warto$¢ dodang wowczas, gdy
np. konsument moze przed zakupem uzyskac wigcej informacji o produkcie. Chodzi
tu 0 mozliwo$¢ obejrzenia przez konsumenta gazety lub czasopisma, pobieznego
zapoznania si¢ z jego trescia. W sieci dystrybucji konsument moze tez mie¢ wigksza
lub mniejsza dostgpno$¢ do danego produktu. Wazne jest wigc okreslenie, w jakiej
sieci dystrybucji, w ilu punktach sprzedazy dany produkt medialny ma by¢ dostepny.
Wartoscia dodana w dystrybucji moze tez by¢ porada sprzedajacego, aczkolwiek jej
znaczenie jest na 0g6l mniejsze od mozliwosci samodzielnego pozyskania informa-
cji o produkcie przez konsumenta.

Na poziomie wersji potencjalnej dane dobro medialne jest tym, czym bedzie
w przysztosci. Chodzi tu o mozliwo$¢ zastosowania postepu technicznego, nowych
technologii, nowych kanatow dystrybucji (Internet, telefonia komorkowa). Znacze-
nie tych czynnikoéw moze by¢ ogromne w niedalekiej przysztosci, zmieniajace na-
wet ekonomike branzy.

Kryteria jakoSciowe dobra medialnego

Jerzy Altkorn pod pojeciem jakosci produktu rozumie zespdt materialnych
i emocjonalnych cech uzytkowych, ktére decyduja o stopniu zaspokojenia potrzeb
konsumenta przez produkt. Materialne cechy uzytkowe mozna wyrazaé liczbowo,
natomiast emocjonalne cechy uzytkowe podlegaja jedynie ocenom jako§ciowym.
Miara lub stopien natgzenia cech okreslajacych materialng i emocjonalna wartos¢
uzytkowa produktu wiaze si¢ z pojeciami jako$ci technicznej (zespotu wymagan
okreslanych lub innych dokumentach normujacych) i jakosci subiektywnej (zespotu
wymagan konsumenta)*.

Pod pojeciem ustugi, definiowanej przez Mirostawe Plutg-Olearnik, nalezy ro-
zumie¢ zdolno$¢ zaspokajania wymagan nabywcow ustugi dzigki cechom, jakie ma
ustuga-produkt marketingowy. Jakos$¢ ustug mozna rozpatrywaé¢ w ré6znych aspek-
tach, w zaleznosci od przyjetego modelu. Na przyktad A. Parasuraman, Valerie
A. Zeithaml 1 Leonard Berry sformutowali model jakos$ci ustugi, ktéry identyfikuje
w procesie dostarczania ustugi pie¢ mozliwych luk pomiedzy:

1) oczekiwaniami konsumenta a percepcja kierownictwa organizacji ustugowej,
2) percepcja kierownictwa a okresleniem jakosci ushugi,

3) okresleniem jakosci ustug a poziomem dostarczanych ustug,

4) poziomem dostarczanych ustug a formami zewngtrznej komunikacji,

5) ushluga otrzymana a oczekiwana.

4 Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, Warszawa 1998, s. 100.
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Wedtug innego autora, Christiana Gronroosa, klient wydaje opini¢ o jakoS$ci
ustugi na podstawie tzw. jakos$ci technicznej (materialne $rodki §wiadczenia ustugi,
kwalifikacje personelu) oraz tzw. jako$ci funkcjonalnej (zachowanie personelu, jego
komunikatywno$¢, uzdolnienia)®.

Ph. Kotler, definiujac jakos$¢ ustug, wymienia takie elementy, jak: niezawodnos¢,
szybko$¢ reakcji — che¢ pomocy klientom, bezzwtoczne wykonanie ushugi, pew-
nos$¢, empatia, materialnos$¢ (wyglad pomieszczen)®.

Definiujac pojecie jakosci dobra medialnego, nalezy uwzgledni¢ charakter prze-
kazu medialnego. Moze on by¢ nastgpujacy:

— przekaz opiniotworczy (np. ,,Gazeta Wyborcza”, ,,Rzeczpospolita”, ,,Dziennik
Gazeta Prawna”, ,,Polityka”, ,,Newsweek”, TVN 24.pl, TVP Info, RMF FM),

— przekaz specjalistyczny (np. ,,Puls Biznesu”, ,,Parkiet”, ,Przeglad Sportowy”,
»~Murator”), niektére telewizyjne kanaty tematyczne, wortale internetowe, spe-
cjalistyczne serwisy agencyjne,

— przekaz tabloidowy (np. ,,Fakt”, ,,Super Express”, telewizja $niadaniowa, telewi-
zyjne programy rozrywkowe, magazyny o tematyce rozrywkowej, plotkarskiej
itd.),

— przekaz popularny — dzienniki regionalne, media lokalne.

W kazdym z tych typow przekazow mozna wyr6dzni¢ inne kryteria jakosciowe.
W przekazie opiniotworczym wazna jest analiza, komentarz, powiazanie z newsem.
Dominuja poglgbione, analityczne teksty dotyczace gtownie polityki, gospodarki,
spraw zagranicznych. Waznym elementem tego przekazu sa teksty Sledcze. Wy-
stegpuje dominacja hard newsdéw. W przekazie tabloidowym dominuja soft newsy,
a wigc informacje o charakterze plotkarskim, rozrywkowym, poradniczym. Przekaz
specjalistyczny bazuje na informacjach fachowych, czesto przydatnych odbiorcy
w pracy zawodowej lub nawet mogacych mu przynies¢ zysk (np. informacje do-
tyczace rynkow finansowych). Gtéwnym atutem przekazu popularnego z kolei jest
lokalna informacja. Tematyki charakterystyczne np. dla przekazu opiniotworczego
s$a tam znacznie ograniczone i Uproszczone.

W tej sytuacji nie mozna przyjaé, ze np. tabloid ,,Fakt” jest produktem o niskiej
jakos$ci. Wrecz przeciwnie, jezeli gazeta ta spelnia w duzym stopniu kryteria jako-
sciowe przekazu tabloidowego, to tym samym jej jako$¢ jest wysoka.

Podobnie konsumenci w rézny sposob rozumieja pojecie jakosci dobra medial-
nego. Wida¢ to m.in. po wynikach badan postrzegania marek prasowych przez od-
biorcow. W 2008 roku za najbardziej prestizowe marki konsumenci uznali: ,, Tele
Tydzien” — 80 pkt (na 100 mozliwych — przyp. autora), ,,Polityke” — 78 pkt, ,,Gazete
Wyborcza” — 77 pkt, ,,Wprost” — 76 pkt, ,,Claudi¢” i ,,Rzeczpospolita” — 73 pkt,
,»Galg” 1,,Przekroj” — 72 pkt. Tabloid ,,Fakt” uzyskat 58 pkt. Pod wzglgdem postrze-
ganej jakos$ci na pierwszym miejscu uplasowala si¢ marka ,,Twoj Styl” — 81 pkt,
,Gazeta Wyborcza” — 75 pkt., ,,Claudia”, ,,Polityka”, ,,Wprost” — 74 pkt, ,,Gala”

> Tamze, s. 100-101.
¢ Ph. Kotler, Marketing, s. 455.
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— 73 pkt, ,,Przekrd;” — 72 pkt, ,, Tele Tydzien” — 71 pkt, ,,Przyjaciotka” — 70 pkt. Ta-
bloidy ,,Fakt” i ,,Super Express” uzyskaty 62 i 63 pkt’.

Czolowe miejsca pod wzgledem prestizu i postrzeganej jako$ci zajmowaty zatem
tytuty, ktore przypisuje si¢ do réznych typoéw przekazu. Czy na podstawie tych ba-
dan mozna powiedzie¢, ze jakos¢ ,,Twojego Stylu” jest wyzsza niz ,,Gazety Wybor-
czej”? Taka opini¢ mogli wyrazi¢ respondenci bardziej zainteresowani soft newsami
niz powazna tematyka opiniotworcza. Zasadne zatem wydaje si¢ ocenianie jakosci
dobra medialnego w ramach kryteriow jakosciowych, przyjetych dla danego typu
przekazu medialnego.

Wiadomo jednak, Ze istnieja kryteria jakosciowe wspolne dla wszystkich typow
przekazu medialnego. Chodzi tu o: rzetelno$¢ w przedstawianiu faktow, dociekanie
prawdy, kompetencje dziennikarza, obiektywizm itd. Zagadnienia etyczne zwiaza-
ne z funkcjonowaniem zawodu dziennikarskiego okre$lane sa w dziennikarskich
kodeksach obyczajowych (np. w Dziennikarskim Kodeksie Obyczajowym uchwa-
lonym przez Il Zjazd Stowarzyszenia Dziennikarzy Rzeczpospolitej 27 wrzesnia
1991 r.)%

Proponuje sig zatem przyjac, ze dobro medialne o wysokiej jakos$ci charakteryzu-
je sig nastepujacymi cechami:

— speknia kryteria jako$ciowe dla danego typu przekazu medialnego,

a ponadto:

— dziennikarze tworzacy przekaz sa dociekliwi i obiektywni, staraja si¢ dotrze¢ do
poznania prawdy,

— dziennikarze, ktorzy stale podnosza swoje kwalifikacje, sa specjalistami w da-
nych tematykach i rownorzgdnymi partnerami dla swoich rozmowcow, potrafia

Z nimi polemizowac,

— dziennikarze potrafig ocenic i zinterpretowac przedstawiane wydarzenie,
— przekaz medialny nie jest inspirowany przez reklamodawcow, pracownikow
agencji PR.

W rozwazaniach pomijamy inne czynniki decydujace o jakosci dobra medialne-
go, takie jak np.: szybko$¢ przekazu, cechy fizyczne tego dobra, dostepnosé w syste-
mie dystrybucji. Koncentrujemy si¢ na tych czynnikach, ktére bezposrednio zaleza
od dziennikarzy.

Najwazniejsze przejawy obnizania jakosci tekstow dziennikarskich to: sptycanie
przekazu, pogon za newsami, unikanie analiz, interpretacji wydarzen, powszechne
bazowanie na informacjach pozyskanych od agencji PR i z Internetu, ograniczanie
bezposrednich rozmoéw z informatorami, unikanie tematyki $ledcze;j.

’ Na podstawie: Ranking najcenniejszych polskich marek w 2009 roku, Dodatek do ,,Rzeczpospo-
litej” 10.12.2009 r.

§ Pelny tekst tego kodeksu mozna znalez¢é m.in. w ksiazce A. Karpowicza, Prawo autorskie i pra-
sowe dla dziennikarzy, Warszawa 1996, s. 135-137.
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Uwarunkowania makroekonomiczne, sektorowe i wewnetrzne firm
medialnych wptywajace na jako$¢ przekazu dziennikarskiego

Zjawisko te uleglo nasileniu zwtaszcza od 2009 roku. Byto ono wynikiem gwat-
townych zmian w otoczeniach: makroekonomicznym, sektorowym i wewngtrznym
firm medialnych. Do zmian makroekonomicznych nalezy zaliczy¢: spowolnienie
gospodarcze, ktore w Polsce rozpoczelo sig jesienia 2008 roku. W IV kwartale tego
roku tempo przyrostu PKB zmniejszyto si¢ do zaledwie 2,7% (w porownaniu z [V
kwartatem 2007 r.), malato rowniez w nastgpnych kwartatach, az do poziomu 1%
w III kwartale 2009 roku. W IV kwartale 2009 roku zanotowano zmiang tej nieko-
rzystnej tendencji, PKB wzrosto o 3,1% lecz ciagle jeszcze byto to tempo o wiele
nizsze niz w 2008 roku. Wartos¢ produkcji przemystowej i budowlano-montazowe;j
w okresie styczen—pazdziernik 2009 roku byla nizsza niz analogicznych miesiacach
2008 roku. Dopiero w listopadzie 2009 roku wskaznik ten przekroczyt o 9,9% po-
ziom z listopada 2008 roku.

Pogorszenie koniunktury gospodarczej spowodowato kurczenie si¢ rynku reklamo-
wego, co bylo zjawiskiem niekorzystnym dla zarzadzajacych mediami. Wedhug szacun-
kéw domu mediowego Starlink, warto$¢ polskiego rynku reklamowego w 2009 roku
wyniosta 6,945 mld zt, czyli o 11,4% mniej niz w 2008 roku. Na skutek spowolnienia
gospodarczego na rynku reklamowym pojawily si¢ trendy, ktore w duzym stopniu
wplynely na sytuacje poszczegélnych segmentow rynku medialnego. Reklamodaw-
cy, chcac ograniczy¢ koszty, zaczeli poszukiwaé reklamy tanszej, zwracajac przy tym
mniejsza uwage na kontekst przekazu reklamowego. Bylo to np. bardziej korzystne
dla mediow zawierajacych tresci o charakterze tabloidowym niz opiniotworczym. Na-
stapit tez wzrost znaczenia reklamy typu performance, czyli efektywnosciowej, w kto-
rej wysoko$¢ zaptaty zalezy od liczby okreslonych, wygenerowanych przez reklame
zdarzen — przekierowan na witryng reklamodawcy, wypetionych kwestionariuszy, sub-
skrypcji newslettera itp. Tym samym duze znaczenie uzyskat model CPA (cost per ac-
tion). Nastapit takze wzrost znaczenia tematycznych sieci reklamowych w Internecie.

Wspomniane tendencje w najwigkszym stopniu wptynely na rozwoj reklamy
w Internecie. Zadecydowato o tym rowniez i to, ze wtasciciele innych mediow,
zwlaszcza gazet i czasopism, w sytuacji malejacego czytelnictwa prasy, zaczgli mo-
dyfikowaé swoje strategie i rozwijac internetowe $rodki przekazu.

Do czynnikdéw o charakterze sektorowym, ktére stanowia przestanke do obniza-
nia sig jakosci dobr medialnych, zaliczamy:

* wlatach 2003-2008:

— powszechnie stosowane strategie wojen cenowych,
* od roku 2009:

— zaostrzenie konkurencji miedzy sektorami o reklamodawcow,

— oparcie strategii na pozyskiwaniu reklamodawcéow,

— rozwdj strategii produktowych, polegajacych na rozbudowie portfolio bez

proporcjonalnego zwigkszania zatrudnienia wérod dziennikarzy.
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W latach 2003-2008 podstawowymi strategiami marketingowymi, stosowany-
mi przez wiascicieli mediow, byty strategie wojen cenowych. Mechanizm wojny
cenowej polega na obnizaniu najpierw ceny egzemplarzowej, a w miar¢ wzrostu
sprzedazy uruchamiania kampanii promocyjnej skierowanej do reklamodawcow.
Do zamieszczania reklam ma ich przekonaé¢ zwigkszajace si¢ czytelnictwo danego
tytulu. Cena reklam nie musi by¢ obnizana, mozliwe jest jej nawet podwyzszanie.
Zwigkszone wplywy reklamowe oraz zwigkszona sprzedaz rekompensuja, z reguty
z nawiazka, straty wynikle z obnizenia ceny egzemplarzowej. Powoduje to, ze woj-
ny cenowe moga mie¢ wyjatkowo agresywny charakter, tzn. wydawcy dysponujacy
odpowiednim kapitalem moga sobie pozwoli¢ na drastyczne obnizki cen. Mniejsi
wydawcy nie maja wowczas szans na konkurencje.

Wojny cenowe w dtuzszym okresie zawsze prowadza do obnizenia jakosSci prze-
kazu medialnego. Wynika to stad, ze wydawca zmniejszajac drastycznie i na dtuzszy
okres ceny egzemplarzowe, musi rowniez drastycznie obnizy¢ koszty, w tym gtéwnie
osobowe. Wojny cenowe na polskim rynku medialnym zapoczatkowato wydawnic-
two Axel Springer w pazdzierniku 2003 roku, wprowadzajac tabloid ,,Fakt” z bardzo
niska cena egzemplarzowa — 1 zk. W ciagu kilku miesigcy tytut ten stal si¢ liderem
czytelnictwa w segmencie dziennikdéw, pokonujac swojego bezposredniego konku-
renta — tabloid ,,Super Express”, jak rowniez dotychczasowego lidera — opiniotwor-
cza ,,Gazet¢ Wyborcza”. W 2006 roku Axel Springer zastosowal strategi¢ wojny
cenowej po raz drugi, wprowadzajac na rynek opiniotworczy ,,Dziennik” z bardzo
niska ceng — 1,5 zk. W ten sposdb wydawca chciat odebra¢ czytelnikow ,,Gazecie
Wyborczej”. Tym samym Wydawnictwo Agora zostalo zmuszone do drastycznej ob-
nizki ceny ,,Gazety Wyborczej” — réwniez do poziomu 1,5 zt.

W segmencie czasopism wojny cenowe na najwigksza skale prowadzito Wydaw-
nictwo Bauer. Dzigki tej strategii zdobylo ono dominujaca pozycje w segmencie
czasopism. Wojny cenowe zostaly znacznie ograniczone w 2009 roku. Na skutek
skurczenia si¢ rynku reklamowego wydawcy prasowi znalezli si¢ w tak trudnej sytu-
acji finansowej, ze — mimo spadku czytelnictwa prasy drukowanej — zmuszeni nawet
zostali do podwyzek cen egzemplarzowych.

W 2009 roku wszystkie dzienniki ogélnopolskie i ogromna wigkszo$¢ dzienni-
kow regionalnych zanotowaty spadki sprzedazy. W wigkszym stopniu dotyczyty one
dziennikoéw opiniotworczych (ok. 9,5%) niz tabloidow (5—6%). Dzienniki regional-
ne o ugruntowanej pozycji na rynku zmniejszyly sprzedaz w granicach 1-9%, nato-
miast o stabej pozycji na rynku nawet o 13,65% — (,,Polska Metropolia Warszawska”
i 15,77% — ,,Polska Kurier Lubelski”)’.

Podobne tendencje wystapity w segmencie czasopism. W pierwszych o$miu
miesigcach 2009 roku, w poréwnaniu z takim samym okresem roku 2010, jedynie
dwa typy czasopism (magazyny people i miesigczniki poradnikowe) odnotowaty
wzrost sprzedazy. Wspomniany okres (I-VIII 2009) byt dla czasopism w Polsce

° Obliczenia wlasne na podstawie danych Zwiazku Kontroli i Dystrybucji Prasy.
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najtrudniejszy, wtedy to wystapit najwickszy spadek tempa przyrostu PKB i czytel-
nictwa. Gwaltowny spadek sprzedazy tygodnikéw poradnikowych (—50,57%) wyni-
kat z tego, ze najwigksi wydawcy, tj. wydawnictwo Bauer i Edipresse Polska, prze-
ksztalcili swoje tygodniki poradnikowe w dwutygodniki. Wysokie spadki sprzedazy
miesigcznikéw komputerowych (—34,81%) i1 dla rodzicéw (—8,93%) mozna thuma-
czy¢ silnym rozwojem tych tematyk w Internecie. Z kolei mniejsze zainteresowanie
miesigcznikami wnetrzarskimi (—8,8%) wynikato z kryzysu na rynku mieszkanio-
wym w 2009 roku'®.

Jednak dla firm medialnych najwigkszym zagrozeniem byl spadek wplywow re-
klamowych, gdyz to wlasnie one stanowily przewazajaca czgs¢ ich przychodow.
Najwigkszy ich spadek (0 20%) w 2009 roku odnotowata ,,Gazeta Wyborcza”, ale ty-
tut ten nadal pozostat pod tym wzgledem liderem w segmencie dziennikow (34,21%
udziatéw rynkowych). Duzy spadek reklam odnotowal inny wiodacy, opiniotwérczy
dziennik — ,,Rzeczpospolita” — 0 9,7%. W podobnej sytuacji znalazt si¢ wydawca
dziennikow regionalnych Polskapresse — spadek o 10,5%.

Spadki wptywow reklamowych w mediach drukowanych wynikaly nie tylko ze
spowolnienia gospodarczego, lecz takze z zaostrzajacej si¢ konkurencji o wptywy
reklamowe pomigdzy segmentami rynku medialnego. Wojng cenowa na tym rynku
zapoczatkowali wowczas nadawcy telewizyjni, drastycznie obnizajac ceny reklam.
Strategie te okazaly sig skuteczne. Gtowne stacje telewizyjne (z wyjatkiem Polsa-
tu), w 2009 roku, mimo spowolnienia gospodarczego, odnotowaly wzrost wply-
wow reklamowych. Najwyzszy wystapit w wypadku TVP 1 (o 19,8%) oraz TVP 2
(0 18,5%). TVN zanotowal wzrost tych wptywow o 0,4%!!.

W takiej sytuacji wydawcy dziennikdw i czasopism musieli podja¢ zdecydowane
dziatania, majace na celu zahamowanie spadku wptywéw reklamowych. Zdecydo-
wano sig¢ na bezposrednia rywalizacj¢ o najwigkszych reklamodawcow ze stacjami
telewizyjnymi. Byto to mozliwe jedynie wowczas, kiedy wydawca, wiasciciel gru-
py medialnej, miat w swoim portfolio kilka tytutdéw prasowych i mogt przedstawic
wspo6lna dla nich oferte reklamowa. Wydawcy zdecydowali sig tez na rozwoj strate-
gii relacyjnych — zaczgli tworzy¢ wspolne pakiety reklamowe.

Gtowny wysitek marketingowy wydawcow prasowych zostat zatem skierowany
na rozwdj strategii zmierzajacych do pozyskiwania reklamodawcow. Czescig tych
dziatan byta rowniez rozbudowa portfolio produktowego, gldwnie po to, aby na ich
bazie mozna byto tworzy¢ atrakcyjne pakiety reklamowe. Rozbudowa portfolio po-
legala rowniez na tworzeniu przez wydawcow prasowych produktéw medialnych
w Internecie.

Wydawcy prasowi w 2009 roku, w sposob najbardziej znaczacy od czasu upo-
wszechnienia si¢ Internetu w Polsce, zwigkszyli swoja obecno$¢ w sieci poprzez
tworzenie nowych, rozwoj lub akwizycj¢ portali, serwiséw internetowych, witryn.

10 Obliczenia wlasne na podstawie danych Zwiazku Kontroli i Dystrybucji Prasy.
1! Zrédto: TNS OBOP. Dane z elektronicznego pomiaru widowni telewizyjnej, na probie 3042 osob
powyzej 4 roku zycia.
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W najwigkszym stopniu swoja pozycje pod wzgledem obecnosci w Internecie popra-

wili wydawcy prasy drukowanej. Polskapresse (wydawca dziennikéw regionalnych)

w 2008 roku znalazla si¢ poza pierwsza ,setka” najbardziej popularnych witryn,

a w 2009 roku zostata juz sklasyfikowana na 14 miejscu (ponad 4,7 mln uzytkowni-

kéw). Podobny wynik uzyskat inny wydawca dziennikéw regionalnych — Media Re-

gionalne (36 migjsce w zestawieniu za 2009 r. — 2,9 mln uzytkownikow), a takze Edi-
presse (poza pierwsza ,,setka” w 2008 r. i 42 w 2009 r.). Zdecydowana poprawe pod
wzgledem ogladalnos$ci w sieci osiagneli tez inni wydawcy prasowi: Infor (z 57 miej-

sca w 2008 r. na 20 w 2009 r.), Axel Springer (z 40 na 23), Murator (z 79 na 40)".
Stosowane na polskim rynku medialnym strategie marketingowe maja zatem

agresywny charakter. Zagraniczne koncerny prasowe, a w $lad za nimi rowniez

polscy wielcy wydawcy nastawiaja si¢ glownie na strategie ofensywne, ukierun-
kowane na zdobycie dominujacych udzialéw rynkowych i osiagniecie jak najbar-
dziej korzystnej pozycji konkurencyjnej. Walka o rynek polega na tworzeniu co-
raz to nowych produktow medialnych, agresywnym stosowaniu instrumentu ceny,
konsolidacji i przejgciach tytutdw prasowych, osiaganiu przywodztwa kosztowego,
monopolizacji poszczegodlnych sektorow rynku prasy drukowane;.

Implementacja takich strategii wymaga znaczacych modyfikacji, jesli chodzi o za-
rzadzanie zasobami wewngtrznymi firm medialnych. Zmiany te polegaja m.in. na:

— ograniczaniu kosztéw osobowych (redukcje zatrudnienia wsrdd dziennikarzy,
likwidacja dziatéw tematycznych, np. politycznych, spotecznych, ekonomicz-
nych),

— zastgpowaniu doswiadczonych dziennikarzy pracownikami znacznie tanszymi,
gldwnie studentami,

— stosowaniu niekorzystnych dla pracownikoéw rozwiazan kadrowych (np. powsta-
nie dwoch segmentéw zatrudnionych w redakcjach: pracownikow etatowych
o wzglednie stabilnych warunkach zatrudnienia i rozwoju oraz pracownikow na
tzw. umowach $§mieciowych, zatrudnianych doraznie, na krotkie okresy, pozba-
wionych mozliwo$ci rozwoju, $ciezek kariery, szkolen itp.),

— system szkolen w redakcjach jest bardzo stabo rozwinigty, nie jest on np. nasta-
wiany na to, aby dziennikarz specjalizujacy si¢ w danej tematyce (np. ekono-
micznej) zdobywat specjalistyczne wyksztatcenie w tym kierunku,

— likwidacji umoéw zbiorowych dla dziennikarzy,

— niezapewnianiu dziennikarzom nalezytej ochrony prawnej,

— rozwijaniu koncepcji, aby jeden dziennikarz pisat do wielu srodkow przekazu,
bedacych w portfolio grupy medialne;.

Takie dziatania wptywajq niekorzystnie na jako$¢ przekazu medialnego. Nastg-
puje bowiem:

1) upraszczanie przekazu medialnego,

2) wielokrotne wykorzystywanie tych samych tresci, np. w roznych $srodkach prze-
kazu, w ramach grupy medialnej,

12 Na podstawie badan Megapanel PBI/Gemius z listopada 2009 r.
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3) coraz wigksze uzaleznienie §rodkow przekazu od reklamodawcow,

4) coraz wigkszy udziat w przekazie medialnym tre$ci dostarczanych do mediow
przez agencje public relations,

5) zanik dziennikarstwa $ledczego — w zasadzie uprawiane ono jest w niewielu,
najbardziej prestizowych, ogdlnopolskich srodkach przekazu i nielicznych lokal-
nych, niezaleznych tygodnikach.

Na obnizenie jakosci przekazu medialnego wplywa zwlaszcza koncepcja polega-
jaca na tym, ze dziennikarz dostarcza go do réznych srodkéw przekazu, bedacych
w grupie medialnej. Jest to konsekwencja rozwoju strategii produktowych, tworze-
nia przez wilascicieli mediow coraz to nowych produktow medialnych. Nie dos¢, ze
nie jest to potaczone z proporcjonalnym zwigkszaniem zatrudnienia dziennikarzy, to
wystepuje czesto zjawisko odwrotne — nastepuje redukcja zatrudnienia dziennikarzy.
Sa oni zatem coraz bardziej obciazeni nowymi obowiazkami, co w konsekwencji
odbija sig na jakosci przekazu.

Mozna temu przeciwdziata¢, nie dopuszczajac do nadmiernego zmniejszenia za-
trudnienia dziennikarzy lub poprzez dokonywanie zmian w zarzadzaniu $rodkiem
przekazu. Istnieje bowiem koncepcja, aby to nie dziennikarze, lecz wyspecjalizo-
wani redaktorzy przygotowywali tekst do réznych kanatow przekazu (wydania dru-
kowanego, portali internetowych, serwisow do mobilnych urzadzen przenosnych).
Przy takim rozwiazaniu dziennikarz dostarcza materiat, ktory jest pézniej dostoso-
wywany przez redaktorow do roznych nosnikow informacji, a wige tworzy sig kilka
jego wersji. W ten sposob rozwiazuje si¢ problem nadmiernego obcigzenia dzienni-
karzy i stwarza przestanki do zwigkszania jakosci ich pracy.

W efekcie takich zmian w zarzadzaniu wydawcy dziennikow moga osiagna¢ na-
stepujace efekty:

1) Utrzymanie konkurencyjnosci oferty reklamowej w stosunku do mediow elektro-
nicznych;

2) Poszerzenie kregu odbiorcoOw poprzez rozwdj réznych kanatow dystrybucji in-
formacji;

3) Poprawe jakosci tekstow dziennikarskich (dziennikarz nie musi tworzy¢ kilku
wersji przekazu);

4) Uniezaleznienie si¢ od spadkowych tendencji czytelnictwa prasy drukowanej;

5) Mozliwos¢ pelnego wykorzystania nowoczesnych technologii do zwigkszania
konkurencyjno$ci wydawnictwa (firmy medialnej) na rynku.

Podsumowanie

W pracy wykazano, ze gwattowne zmiany w otoczeniu firm medialnych w Polsce,
zwlaszcza od 2009 roku, powoduja powstawanie przestanek do systematycznego ob-
nizania si¢ jako$ci dobr medialnych. Sytuacja taka wynika gtownie ze stosowanych
przez wlascicieli i menedzerow mediow strategii biznesowych. Wydawcy nastawia-
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ja si¢ gldwnie na strategie ofensywne, ukierunkowane na zdobycie dominujacych
udziatow rynkowych i osiagniecie jak najbardziej korzystnej pozycji konkurencyj-
nej. Walka o rynek polega na tworzeniu coraz to nowych produktéw medialnych,
agresywnym stosowaniu instrumentu ceny, konsolidacji i przejgciach tytutow pra-
sowych, osiaganiu przywodztwa kosztowego, monopolizacji poszczegdlnych sek-
torow rynku prasy drukowanej. Implementacja takich strategii wymaga znaczacych
zmian w zarzadzaniu zasobami wewngtrznymi firm medialnych. Polegaja one m.in.
na obnizaniu kosztoéw osobowych, rozwijaniu koncepcji, aby jeden dziennikarz pisat
do wielu $rodkow przekazu, bedacych w portfolio grupy medialnej. Zwtaszcza to
ostanie rozwigzane w potaczeniu z redukcja zatrudnienia dziennikarzy powoduje
obnizenie jako$ci przekazu medialnego.

QUALITY OF MEDIA GOODS
Summary

The concept of media goods is of pivotal significance for owners and managers of media business
activities. Raising the quality of media goods, namely, newspapers, magazines, radio and television
program mes, are the fundamental marketing activities, which should be undertaken with reference to
a product.In this article, it is assumed that drastic chan ges in the media companies’ environment in
Poland, especially from the year 2009, prompt the systematic decline in the qualty of media goods. It
is ascertained that such a situation ensues mainly from the business strategies employed by owners and
managers of media companies. In order to carry out a diagnosis of the phenomena the meaning of media
goods quality was also specified.



