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(2003) oraz Wezorgj i dzis prasy lokalnej w Polsce (2002); Stanistawa Michalczykg
Media lokalne w systemie komunikowania. Wspolczesne tendencje i uwarunkowaniq
rozwojowe (2000) oraz Media lokalne w komunikacji spoleczney. Aktualne potrze-
by badawcze (2004); Mariana Gieruli Polska prasa lokalna 1989-2000. Typologia
i spoleczne funkcjonowanie (2005)’.

W artykule przedstawiono problematyke rynku prasowego w ujgciu marketingo-
wym. Nalezy przyja¢, ze marketing mediow jest polaczeniem studiow medioznaw-
czych z marketingiem. !

Zadaniem marketingu mediéw powinna by¢ identyfikacja 1 analiza czynnikow
marketingowych wplywajacych na decyzje wiascicieli srodkow przekazu, menedze-
row dzialajacych w tym obszarze, jak rowniez determinujacych zachowania konsu-
mentow na rynku prasowym. Marketing mediéw powinien by¢ rowniez rozumiany
jako zespot dhugoterminowych dziatan, podejmowanych przez wiascicieli Srodkow,
majacych na celu budowg trwatych relacji z odbiorcami dobr medialnych. W ta-
kim rozumieniu wydawca prasowy, nadawca telewizyjny czy radiowy, definiowany
jest przez zwigzki ze swoimi odbiorcami (partnerami). Cele dziatania wiascicieli
mediéw powinny odnosi¢ sig¢ do uzyskania korzystnej pozycji konkurencyjnej na
rynku. Wartoéci sa tworzone przez symbiotyczny, interakeyjny proces, oparty na
trwatych relacjach.

Marketingu mediow nie nalezy utozsamia¢ z ekonomika mediow. Ekonomika
mediow zajmuje sig rozpatrywaniem, zarOwno w sensie teoretycznym — przez pry-
zmat praw ekonomicznych, jak tez opisowym — poprzez obserwacjg przebiegu re-
alnych procesow, prawidlowosci w obszarze dziatania mediow. Prawidlowosci te
moga mie¢ w pewnym stopniu charakter autonomiczny, a wigc nie musza wyste-
powaé w innych sferach gospodarowania. Ekonomika mediow jest zatem dziedzi-
ng zajmujaca si¢ poszukiwaniem, badaniem, opisywaniem 1 analizg prawidlowoscl,
ktore zachodzg w mediach w procesie produkcji, podziatu, wymiany i konsumpcji
(reprodukcji spolecznej)*. |

Zdaniem L. Zabinskiego, teori¢ marketingu od klasycznej ekonomii odréznia-
ja zatoZenia prowadzenia operacji rynkowych w warunkach ryzyka redukowanego
dzigki pozyskiwanej, cho¢ ciagle jeszcze niepeinej informacji, podczas gdy w eko-
nomii tzw. gléwnego nurtu jeszcze do niedawna, tj. do pojawienia si¢ tzw. nowej
szkoly klasycznej (teorii racjonalnych oczekiwan), zaktadano peing wzajemna za-
stgpowalnos$c produktéw, posiadanie petnej informacji, uzyskiwanej przez uczest-
nikéw rynku po cenie zerowej (teoria rynkéw doskonalych). Dopiero krytyka przez
klasycznych instytucjonalistow tej teorii (teoria rynku nabywcy J. Robinsona i kon-
kurencji niedoskonatej E. Chamberlaina) i jej poZniejsze wykorzystanie do budo-
wy podstaw mikroekonomicznych nowej makrockonomii keynesowskiej zblizyly

: I. Jarowiecki, Badania nad polskq prasa lokalng. Studium przeglqdowe, w: Prasa lokalna Daol-
nego Slgska. Tearia, tradycia, wspélezesnosé, pod red. J. Jarowieckiego, G. Niecia, Wroctaw 2007,
s. 39-40.

T, Kowalski. B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Warszawa 2006, s. 12.
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punkty widzenia ekonomii (wprawdzie tylko jednego z jej wspolczesnych nurtow)
i marketingu®,

Z kolei, wedtug F. Misiaga, do wyrdznikoéw tozsamosci marketingu mozna za-
liczy¢ szczegblng wrazliwos¢ podmiotu marketingowego na otoczenie, posiadanie
przez firmg ,,swoich”, najlepiej statych klientow, kategorig wartosci wyrazajaca re-
alia klienta, zintegrowane wykorzystanie zestawu znanych instrumentow marketin-
gu w sposob uwzgledniajacy punkt widzenia nabywcow?®.

Strategiczne opcje rozwoju dziennika regionalnego
i ogolnopolskiego tygodnika bezplatnego

Zespol dzialan marketingowych firm medialnych mozna okreshi¢c za pomocg
marketingowego profilu strategicznego. W tabeli 1 przedstawiono taki profil dla wy-
dawcow ogblnokrajowej gazety bezptatnej i dziennika regionalnego. Marketingowe
profile strategiczne wydawcow: dziennika regionalnego i ogdlnokrajowej gazety
bezptatnej, roznia sie¢ migdzy soba. Wynika to z odmiennego charakteru tych pro-
duktéw. Marketingowe profile strategiczne ulegaja tez modyfikacjom w zaleznosci
od zmian w otoczeniu zewnetrznym 1 wewnetrznym firm medialnych.

Tabela 1. Marketingowy profil strategiczny wydawcow ogolnopolskiej gazety bezplatne;
i dziennika regionalnego

_ Strategiczne opcje
Plaszczyzny Przedmiot
strategii decyzji Dziennik regionalny Gazeta bezplatna
» (R) (B)
Strategiczne opcje rozwoju
1 2 3 4
B — maxi-mini,
ekspansja, rozwoj,
R - strategia wykorzystanie
Bilans szans . : konkurencyjna tendencji, ze
: : Kierunki s . . o
| zagrozen, . mini-maxi, konsumenci rzadzie)
1 sposoby = |
mocnych : postawienie kupuja prase
g roZwoju 5
1 stabych stron na czynniki drukowana platna,
wewngtrzne czynnikl wewnegtrzne
— rozwoj sieci
kolportazu

i Modele strategii marketingowych, Wybrane ujecia paradygmatyczne i sektorowe, pod red. L. Za-
binskiego, Katowice 2006, s. 30.

“F. Misiag, Marketing w reformowanej gospodarce, w: Marketing przelom wiekow, pod red.
K. Mazurek-Lopacinskiej, A. Stys. Wroclaw 2000, s. 65.
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cd. tabeli |
I 2 3 4 0
R — penetracja rynku
(doprowadzenie
do zw:q.ksze’:n.ia B rozwbj rynku
czgstotliwosci kupna) |~ e gwerls
Kierunki rozwoju | rozwdj produktu . lEmer’:Ei
(rozwoj dodatkow, & !
wkiadek w celu
Pole (okno) pozyskania nowych
produktowo- grup odbiorcow
-rynkowe T
R — dzialania
podstawowe B — wspdlne
Sposoby realizacji | (poprawa jakosci przedsigwzigcia
strategii gazety, dopracowanie | (gazeta jest czgscia
rozwojowych layoutu, rozwoj grupy medialnej)
tematyki kulturalne)
1 gospodarczej)
Strategiczne opcje podstawowe
R — dotarcie do roznych
; segmentéw i w ten
: Wyndr g sposob zwigkszanie B — marketing masowy
Strategia docelowego ; ] e
; . ; - czytelnictwa oraz (cena nie wystgpuje,
oddzialywania 1 stopien A ; 2%
A . : pozyskiwanie silny rozwdj
na nabywcow zrdznicowania . .
: reklamodawcow, dystrybucji
marketingowego ; .
strategie segmentacji
pelnej
Pozycjonowanie
| plasowanie R — wyréznienie B-usrednianie
produktu
K | - i i ! .
ompozycja R Stre:ltt?gla preferencji B —stoabiginicens {1666
oferowanych (korzysci (korzysci cenowych)
wartosci jakosciowych) 4 Y

Strategia
konkurencji

Rodzaj przewagi
konkurencyjne;

R — zroznicowanie
(wyré6znianie produktu,
kreowanie marki

B - koncentracja na
jednym rodzaju
dziatalnosci

Styl konkurencji

R — lider, agresywny
pretendent (walka

0 pozycje lidera na
rynku regionalnym
z konkurentami
ogdlnokrajowymi

B — mlody lider

(w nowym segmencie
zdobywa dominujaca
pozycjg)
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cd. tabeli |
1 2 3 4
Strategiczne opcje 1 narzgdzia marketingu

Stopien rozwoju R — produkt B — produkt

; k o
Strategia produktu produktu rozwiniety zredukowany

|

R — strategia cen
dyskontowych
w obszarze ceny
egzemplarzowe)
1 ceny produktu

B —cena
egzemplarzowa nie
wystepuje, strategia

Strategia ceny Kierunki polityki cen dodanceo, statedia cen przenikania
i w obszarze cen
cen przenikania : :
powierzchni
— w obszarze cen :
. . reklamowe;j
powierzchni
reklamowe;j
g;rsiiziﬁcji Sposoby dystrybucji |R — intensywna B — intensywna
Strategia promocji | Adresaci promocji | R - strategia pull B — strategia push
\Sfat,iﬁla — Zarzadzanie
i kanatami R — aktywna B — aktywna

z partnerami

; zbytu/zasilen
rynkowymi

Uwagi: R — profil strategiczny wydawcy dziennika regionalnego, B — profil strategiczny wydawcy
ogolnokrajowej gazety bezptatnej.

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: R. Niestrdj, Zarzqdzanie marketingiem. Aspekiy strategicz-
ne, Warszawa 1976,

Bilans szans i zagrozen, stabych i mocnych stron, w wypadku dziennika regional-
nego, bedzie inny niz w wypadku gazety bezplatnej. Inaczej bowiem ksztaltujq sig
czynniki zewnetrze w obydwu tych przypadkach. Zarzadzajacy dziennikiem regio-
nalnym musza si¢ liczyé z tendencja spadkowa czytelnictwa w swoim segmencie.

Kluczowym dla segmentu dziennikow regionalnych wydarzeniem, na rynku pra-
sowym byl debiut tabloidu ,,Fakt” w pazdzierniku 2003 roku. Po tym okresie doszto
wprawdzie do wzrostu poziomu czytelnictwa dziennikoéw, jednak w wypadku dzien-
nikéw regionalnych czytelnictwo zmalato. Obrazuje to tabela 2.

Czytelnictwo dziennikéw poszerzylo si¢ tez w obszarze tabloidow i prasy bez-
platnej. Mozna powiedzie¢, ze tym wydawcom udato sig dotrze¢ do ogromnego seg-
mentu konsumentéw dotychczas nieczytajacych prasy drukowanej lub robigcych to
sporadycznie.

Jednoczeénie spadta sprzedaz pozostatych dziennikéw ogolnopolskich, tj. ,,.Super
Expressu”, ktory wyraznie przegral bezposrednia rywalizacjg z ,.Faktem™, oraz pra-
sy regionalnej, ktora stracita najwigcej na tych przetasowaniach.
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Tabela 2. Sprzedaz dziennikow w okresie 2003-2005 (w mln egz.)

Dzienniki I pétrocze 2003 | 1potrocze 2004 | 1 pédirocze 2005 |
Regionalne 179,8 158.9 1508 8
" _Gazeta Wyborcza” 62,7 67,0 700 ol
.Super Express” 40.5 35,9 32,5 .
Inne ogolnopolskie 63,1 61,8 59,9 B
Fakt” - 83,0 77,9
Bezplatne - 52,6 95,8 4
Ogotem 346,1 406,0 391;1 -~

Zrodto: Dane Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy.

W pozniejszych latach prasa regionalna nie odrobita juz strat w odniesieniu do
prasy opiniotworcze], bezptatnej i tabloidow. W wigkszosci wojewddztw doszlo do
faczenia tytutow regionalnych. Ze spotecznego punktu widzenia upadek wielu regio-
nalnych tytutow prasowych byt niepowetowana stratg. Tytuly takie przyczynialy sig
do rozwoju demokracji lokalnej, speiniaty funkcjg edukacyjna, kulturotworcza.

W takiej sytuacji zarzadzajacy dziennikami regionalnymi musza przyjaé strate-
gig konkurencyjng mini-maxi i postawic¢ na czynniki wewnetrzne (tab.1). Kluczowe
znaczenie moze mie¢ jakosc zespolu dziennikarskiego 1 handlowcéw. Atutem dzien-
nika regionalnego jest lokalnosé przekazywanych informacji. Mozna ja zwickszaé,
rozbudowujac mutacje terenowe, co jest jednak kosztowne. Wsréd wydawcow prasy
regionalnej obserwuje sig raczej tendencjg do ograniczania liczby mutacji. W tej sy-
tuacji przckaz musi by¢ bardziej opiniotworczy, gazeta powinna demaskowaé rézne-
go rodzaju afery, patologic, a wigc rozwijaé dziennikarstwo §ledcze.

Sposoby realizacji strategii rozwojowej dziennika regionalnego powinny sie kon-
centrowac na zwigkszeniu penetracji rynku, a tym samym doprowadzeniu do zwiek-
szenia czgstotliwosci kupna oraz rozwoju produktu poprzez drukowanie dodatkéw
1 wkiadek tematycznych w celu pozyskania nowych grup odbiorcow.

Ogolnopolski tygodnik bezplatny powinien natomiast realizowaé strategie kon-
kurencyjna maxi-mini, a wige postawi¢ na czynniki zewnetrzne. Korzystny dla tych
wydawcow trend moze wystapi¢ wowczas, jezel czytelnicy w coraz mniejszym
stopniu czyta¢ beda prase drukowana platna. Swiadcza o tym m.in. dane Zwiazku
Kontroli i Dystrybucji Prasy.

We wrzesniu 2008 roku, a wiec w poczatkowym okresie spowolnienia gospo-
darczego, spadia sprzedaz o$miu najwiekszych dziennikéw ogblnopolskich. Swoj
wynik minimalnie poprawita tylko ,,Gazeta Prawna”. Liderem sprzedazy dzienni-
kow ogdlnopolskich pozostal ,,Fakt”, wydawany przez Axel Springer Polska. Sprze-
daz gazety we wrzesniu 2008 wyniosta 469 884 egzemplarzy, czyli 5,6% mniej niz
w analogicznym okresie 2007 roku. Srednia sprzedaz zajmujacej drugie miejsce
»Gazety Wyborezej”, wyniosla 374 390 egzemplarzy. Jest to wynik o 15% gorszy
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niz we wrzesniu 2007 roku. Spadki sprzedazy odnotowano tez w wigkszosci tytutow
regionalnych’.

Wydawcy i analitycy rynku prasowego oczekiwali, ze we wrzesniu 2008 roku,
po miesigcach letnich, nastapi wyrazny wzrost czytelnictwa. I rzeczywiscie, w wielu
wypadkach taki wzrost nastapit, jednak we wrzesniu 2008 w poréwnaniu do wrzesnia
2007 odnotowano wyrazny spadek. Niepokoi réwniez wigkszy spadek czytelnictwa
dziennikéw opiniotworezych, zwlaszcza ,Dziennika”, niz tabloidow. Swiadczyé
to moze, ze czytelnik w coraz mniejszym stopniu potrzebuje przekazu medialnego
powaznego, opiniotworczego. Mozna jedynie zywi¢ nadziejg, ze informaci takich
konsumenci poszukuja w mediach elektronicznych. Konstatacja taka jednak wyma-
gataby poglebionych badan w tym zakresic.

Spadek czytelnictwa prasy drukowanej ptatnej jest pewng szansg dla gazet bez-
platnych. Powinny one zatem zwigksza¢ swoj zasigg poprzez rozwoj systemow dys-
trybucji. Modyfikujac sie¢ dystrybucji, nalezy uwzgledni¢ nastgpujace zagadnienia:
1) optymalna wielkosc zasiggu,

2) miejsca kolportazu, w tym miejsca, w ktorych mozna uzyska¢ wylacznosc na
dystrybucjg,

3) godziny dystrybucji,

4) czestotliwosc kolportazu,

5) zasady kontroli.

Sztuczne zwiekszanie zasiegu nie jest ekonomicznie optacalne, poniewaz nie od-
powiada to potrzebom reklamodawcow. Jezeli cheieliby oni dotrze¢ do wigkszych
arup docelowych, wowczas skorzystaliby z innych dobr medialnych, np. z telewi-
zii. W tej sytuacji granice zasiggu wyznaczane sa obszarami miejskich aglomeracji.
Szczegblnie cennymi miejscami kolportazu sa te, w ktérych mozna osiagnac¢ wylacz-
no$é sprzedazy. Oprécz dworcow, ruchliwych skrzyzowar, miejsc obok przystankow
komunikacji miejskiej, mozna by jeszcze wymieni¢: biurowce, urzedy, szpitale, lot-
niska, centra handlowe itp. Warto przy tym zaznaczy¢, ze sie¢ sprzedazy powinna
byé elastyczna. Taka konieczno$¢ moze wynikaé ze specyficznych zyczen reklamo-
dawcow. Moze im szczegolnie zaleze€, np. na pracownikach biurowcédw czy centrow
biznesowych, Wowczas w takich miejscach mozna rozlokowa¢ dodatkowych sprze-
dawcow czy umiescié¢ firmowe stojaki z prasa bezplatna. Bardziej precyzyjnie mozna
ustali¢ grupe docelowa, decydujac si¢ na kolportaz do mieszkan i domow. Niektorzy
wydawcy w takich wypadkach okreslaja nawet strefy zamoznosci odbiorcow.

Ustalajac godziny ulicznego kolportazu, wykorzystuje sig wszystkie, dostgpne
sposoby sprzedazy. We wezesnych godzinach porannych, (godz. 6.00-9.00) gazetg
rozprowadzaja uliczni kolporterzy. Egzemplarze, ktore nie zostang rozdane umiesz-
Cza si¢ nastepnie w firmowych stojakach.

Czgstotliwosé kolportazu gazet bezplatnych nalezy zwigksza¢ w miarg rozwoju
tytulu prasowego na rynku. Najczesciej rozpoczyna sig od kolportazu dwa razy w ty-
godniu, przechodzac do kolportazu codziennego.

7 Dane Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy opracowane przez Wirtualnemedia.pl.
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Specyfika kolportazu ulicznego wymaga rozwinigtych systeméw kontroli. Spray.
dza sig, czy rzeczywiscie kolporterzy rozdajg gazety konsumentom, czy w sposghy
przekonujacy zachecaja do przyjecia towaru. Kontrolerzy nie analizuja, czy konsy.
ment zaczal czytaC otrzymang gazete bezplatna, czy tez od razu ja wyrzucit.

Strategiczne opcje podstawowe dla dziennika regionalnego
i ogolnopolskiego tygodnika bezptatnego

Realizujgc strategi¢ oddziatywania na nabywcow, zarzadzajacy dziennikiem re-
gionalnym powinni — w zakresie wyboru rynku docelowego — dociera¢ do réznych
segmentow odbiorcow 1 w ten sposob zwigkszaé zasigg czytelnictwa (tab.1.). Wy-
maga to wyrézniania produktu i kreowania marki. W zakresie kompozycji oferowa-
nych wartosci konsumentowi oferuje si¢ przede wszystkim korzysci jakoSciowe.

W praktyce oznacza to konieczno$¢ rozbudowywania przekazu medialnego,

a wigc zwiekszania objetosci. Istnieja tu dwie podstawowe mozliwosci:
1) rozbudowac przekaz poprzez rozwo] segmentacji geograficznej,
2) rozbudowac przekaz poprzez rozwoj segmentacji tematycznej.

W pierwszym przypadku chodzi o rozwo6j mutacji terenowych, w drugim o roz-
woj nowych tematyk (np. gospodarczej czy kulturalnej) i dodatkow tematycznych.
Za bardziej skuteczne uwaza si¢ to drugie rozwiazanie, gdyz dodatkowo zwicksza
ono szansg na przyciagnigcie nowych reklamodawcow.

Dziennik regionalny na regionalnym rynku prasowym powinien walczyé z dzien-
nikami ogélnopolskimi o pozycjg lidera i jej utrzymanie. W wiekszoséci regionow
Polski, z wyjatkiem wojewodztw mazowieckiego i dolnoslaskiego, dzienniki regio-
nalne s liderami czytelnictwa w segmencie dziennikéw. Obrazuje to ponizsze ze-
stawienie (tab. 3.).

Tabela 3. Liderzy czytelnictwa w wybranych regionach we wrzesniu 2008 roku

Begion Tytut Cz_yte!mchvo Typ dziennika,
w regionie, w proc. wydawca
1 2 3 4 o
Lubuski ,Gazeta Lubuska” 50,41 Hepionatg
Media Regionalne
. Nowa Trybuna Regionalny
0 015](1 13 I':'," g E]

B Opolska”™ e Media Regionalne
Kujawsko- . Regionalny,
P ,,Gazeta Pomorska 43,46 Medis Regionalie
2 _ - Regionalny,

Swiet 5 a’ . ;
wietokrzyski wEcho Dnia 43,18 Media Regionalne

Warminsko- wGazeta Olsztynska 36.54 Regionalny,

-Mazurski Dziennik Elblgski” i Media Regionalne
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cd. tabeli 3
1 2 3 A
Czytelnictwo w regionach z aglomeracjami
; : .Polska Dziennik Regionalny,
Slaski Zachodni” 2% Polskapresse
e ,Polska Dziennik Regionalny,
Lodzki Fodzki” 26,31 Polskapresse
Mazowiecki Gazeta Wyborcza” 23,83 Ogolnopolsi,
N i GK Agora
Matopolski ,.Dziennik Polski” 20,49 Reglﬂnalpy,
Jagiellonia
. ; ,.Polska Glos Regionalny,
Wislkopalsi Wielkopolski” A3 Polskapresse
_ Ogolnopolski,
Dolnoslaski .Gazeta Wyborcza 17,15 e,

7r6dlo: Dane Polskie Badania Czytelnictwa, Wirtualnemedia.pl.

Charakterystyczne jest duze zroznicowanie pozycji tytulow regionalnych w po-
szczegdlnych wojewddztwach. Najtrudniejsza sytuacja jest w regionach o duzym
potencjale rozwoju gospodarczego, stosunkowo dobra w regionach muniej rozwinig-
tych gospodarczo. W zdecydowanej wigkszosci regionow jednak tytuty regionalne
sg liderami czytelnictwa. :

Powinno to tez skiania¢ menedzerow tych tytutéw do narzucania nowych roz-
wigzah w zakresie rozwoju przekazu medialnego, kreowania akcji obywatelskich,
itp. Rownie wazny jest rozwdj marki tytutu prasowego, zwlaszcza przez promocjg
w mediach elektronicznych.

Z kolei najwickszym atutem tygodnika bezplatnego jest wlasnie to, ze on nic nie
kosztuje konsumenta. Brak ceny jest tu wielkoscia niezmienna. Doskonali¢ nato-
miast trzeba jako$¢, a przede wszystkim wyrabiac u konsumenta przekonanie o co-
raz wyzszym jego poziomie. Zaréwno wydawca dziennika regionalnego, jak 1 tytutu
bezptatnego powinni zwrdcié¢ uwage na uwarunkowania strategiczne wynikajace ze
zwiagzkOw pomigdzy ceng a jakoS$cia,

Strategiczne opcje i narzedzia marketingu wykorzystywane
przez wydawcow dziennika regionalnego i tygodnika bezplatnego

Zarzadzajacy dziennikiem regionalnym powinni dbac o to, aby produkt byi roz-
budowany. W odniesieniu do instrumentu ceny nalezy prowadzi¢ dzialania o Zroz-
nicowanym charakterze (tab. 1). Na rynku prasowym takie mozliwosci sg znaczne
z tego wzgledu, ze wydawca prasowy stosuje kilka rodzajow cen: ceng egzemplarzo-
wa (dziennika regionalnego), produktu dodanego (np. ptyta kompaktowa dotaczana
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do dziennika) i powierzchni reklamowej. W wypadku ceny egzemplarzowej i ceny
produktu dodanego nalezy stosowac strategi¢ niskich cen. Na polskim rynku praso-
wym prawic we wszystkich segmentach, a zwlaszcza w segmencie dziennikow, po-
wszechnie realizowane sa strategic wojen cenowych. Dziennik regionalny powinien
mieé zatem cene minimalnie wyzsza od ceny ogolnopolskiego tabloidu 1 minimalnie
nizsza od ceny ogoélnopolskiego dziennika opiniotworczego.

Skutecznos$¢ stosowania polityki cenowe] w obszarze produktu dodanego zalezy
od tego, jaki efekt skali uda sig uzyska¢ wydawcy prasowemu. W im wigkszej bo-
wiem liczbie jest kolportowany produkt dodany, tym nizsza moze miec¢ ceng. Osia-
gniecic takiego stanu wymaga jednak rozwijania strategii relacyjnych z wydawca-
mi z regionow, ktorzy mogliby wykorzystac ten sam produkt dodany. Przy takim
podejsciu mozna nawet zbudowac zasi¢g ogoélnopolski dla produktu dodanego, co
umozliwi zastosowanie bardzo niskiej ceny.

Ceng powierzchni reklamowej nalezy roznicowac w zaleznosci od miejsca rekla-
my w gazecie, trzeba tez stosowac elastyczny system rabatow 1 upustéw. Strategia
dystrybucji musi miec charakter intensywny, nastawiony na powigkszanie zasiggu.

W wypadku dziennika regionalnego podstawowym kanatem dystrybuc;ji jest kol-
portaz zlecony. Kanat ten powinien by¢ rozwijany pod katem doskonalenia wspol-
pracy z firmami kolporterskimi. Efektem tego powinien by¢ lepszy przeplyw infor-
macji, jak rowniez ograniczanie liczby zwrotow sprzedawanej gazety. Niezaleznie
od tego trzeba intensywnie rozwija¢ uzupetniajgce kanaly dystrybucji, do ktorych
zaliczy¢ mozna: kolportaz wiasny, prenumerate, informacyjny portal internetowy,
e-wydanie. Strategia promocji powinna by¢ nastawiona na uzywanie calego zestawu
argumentow przekonujacych konsumenta do zakupu dziennika. Najczgsciej stoso-
wane sg nast¢pujaco argumenty:

— dziennik regionalny zawiera informacje: rzetelna, obiektywna, atrakcyjng 1 prze-
kazywanga szybko,

— dziennik regionalny zawiera informacj¢ pozwalajaca zrozumieé zloZzone zagad-
nienia z dziedziny polityki, biznesu, spraw zagranicznych,

— dziennik regionalny broni intereséw swoich konsumentéw poprzez walke z pato-
logiami, naduzyciami wladzy etc.,

— dziennik regionalny rozwija zainteresowania i dostarcza rozrywki,

— charakter dziennika regionalnego jest zgodny ze stylem zycia swoich odbiorcow,
podkresla ten styl i mocno go wyraza.

W inny sposob powinni wykorzystywac¢ narzedzia marketingu zarzadzajacy
ogolnopolskim tygodnikiem bezplatnym (tab. 1.). Produkt ten powinien byé zre-
dukowany. Objetosé tygodnika nie powinna by¢ duza, tak aby mozna bylo go prze-
czytac lub dos¢ dokiadnie przejrze¢ w ciagu 15-20 minut. Jest to klasyczna zasada
stosowana w przypadku gazet bezplatnych i tabloidéw. Teksty powinny by¢ kroétkie,
pisanc prostym, przejrzystym jezykiem. Najwazniejsze wydarzenia, zwlaszcza po-
lityczne i sportowe, powinny by¢ podane w sposob skrotowy. Czytelnik powinien
mie¢ wrazenie, ze zapoznat si¢ w krotkim czasie z tym, co najwazniejsze w kraju
I na $wiecie.
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Strategia cenowa moze by¢ prowadzona jedynie w obszarze cen powierzchni
reklamowej. Jest to wiasciwie jedyne zrodio przychodoéw bezplatnego tygodnika.
7 tego wzgledu mozna stosowac polityke wysokich cen, argumentujac, ze tygodnik
ma wielki zasigg.

Niekiedy mozna tez modyfikowac sie¢ dystrybucji w celu bardziej precyzyjnego
dotarcia do grup docelowych, istotnych dla reklamodawcow (np. kolportaz tygodni-
ka w biurowcach, w dzielnicach willowych itp.). Z uwagi na to, ze produkt powinien
by¢ zredukowany, nie stosuje si¢ dodatkow do tygodnika (ptyty kompaktowe, ksiaz-
ki) nie mozna zatem prowadzi¢ polityki cen odnosnie do produktu dodanego.

Strategia dystrybucji musi miec¢ charakter intensywny nastawiony na zdobywanie
coraz wigkszego zasicgu. Wystepuja tu jednak istotne ograniczenia — tygodnik moze
by¢ kolportowany tylko w wielkich miastach i w najbardziej ruchliwych miejscach
(skrzyzowania, dworce, wielkie centra handlowe).

Strategia promocji powinna by¢ nastawiona na kolportaz mozliwie duzej liczby
egzemplarzy tygodnika. Powinna zatem mie¢ charakter wizerunkowy z zaznacze-
niem opiniotworczoséci tygodnika. Dobrym no$nikiem reklamowym sa billboardy.

Podsumowanie

W artykule okre$lono zesp6! dziatah marketingowych wydawcéw dziennika re-
gionalnego i ogdlnopolskiego tygodnika bezplatnego za pomoca marketingowego
profilu strategicznego obydwu dobr medialnych. Zarzadzajacy dziennikami regio-
nalnymi musza przyjaé strategie konkurencyjna mini-maxi i postawi¢ na czynniki
wewnetrzne. Kluczowe znaczenie moze miec jako$c zespotu dziennikarskiego i han-
dlowcow. Ogolnopolski tygodnik bezptatny powinien natomiast realizowac strategig
konkurencyjna maxi-mini, a wiec postawi¢ na czynniki zewngtrzne. Produkt musi
by¢ zredukowany, konsumentowi oferuje sig korzysci cenowe.

THE STRATEGIC MARKETING PROFILE OF THE REGIONAL DAILY NEWSPAPER
AND THE FREE OF CHARGE WEEKLY

Summary

In the article marketing activities of Publishers of the regional news paper and the free of charge
Polish national weekly were determined by means of the marketing strategic profile of both media
2oods. Managers of the regional daily newspapers have to adopt the mini-maxi competitive strategy
and decide on the internal factors. The quality of the journalistic team and salesmen can be of great
significance. The free of of charge Polish national weekly should however accomplish the maxi-mini
strategy and decise on external factors. The product must be reduced and the consumer offered price
benefits.



rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy tom 2/13
- Kiclce 2010

Ryszard Zabinski

Wroctaw

STRATEGICZNY PROFIL MARKETINGOWY DZIENNIKA
REGIONALNEGO I TYGODNIKA BEZPLATNEGO

Wprowadzenie

W artykule przedstawiono strategiczne profile marketingowe dziennika regional-
nego 1 ogolnopolskiego tygodnika bezplatnego. Roznia si¢ one migdzy soba. Wynika
to z odmiennego charakteru tych produktéw. Wspomniane profile ulegaja tez mo-
dyfikacjom, w zaleznoS$ci od zmian w otoczeniu zewngtrznym 1 wewngtrznym firm
medialnych.

W odniesieniu do dziennika regionalnego i1 tygodnika bezplatnego zaprezentowa-
no takze strategiczne opcje rozwoju, opcje podstawowe oraz narzedzia marketingu.
Analizy dokonano w ujgciu marketingowym, uwzgledniajac realia polskiego rynku
prasowego po 1989 roku.

Marketing mediow — kluczowe kategorie teoretyczne i badawcze

Przed 1989 rokiem badania ekonomiki mediow nalezaly do rzadkosci. Sylwester
Dziki obliczyt, ze w latach 1965-1981 artykuly dotyczace ekonomiki mediow sta-
nowity zaledwie 2,6% ogotu publikacji prasoznawczych'. W ostatnich latach coraz
wigce] jest publikacji dotyczacych tej tematyki. Zdaniem Mariana Gieruli, perspek-
tywy rozwoju prasy lokalnej na okreslonym obszarze scisle sa zwiazane ze stanem
gospodarki tego obszaru, jak réwniez z jego ekonomicznymi perspektywami’.

Jerzy Jarowiecki zwraca uwagg, ze wérod wielu publikac)i tego nurtu badawcze-
g0 prasy najbardziej zauwazalne sa ksiazki: Tadeusza Kowalskiego Media i pienig-
dze (1998) — zawicrajaca analiz¢ podstawowych regul ekonomicznych rynku me-
diow; Ryszarda Kowalczyka Prasa lokalna w systemie komunikowania spolecznego

' S. Dziki, Tendencje rozwojowe polskiego prasoznawstwa 1965-1981, ,Zeszyty Prasoznawcze”
1984, 5. 21-36.

* M. Gierula, Rola prasy lokainej w integracji matveh miasi i wsi, w: Prasa lokalna w budowie
spoleczenstwa obywatelskiego, Warszawa 2005, s. 41,



