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Sila mediow jako piaty element marketingu — mix na rynku
mediow

Media power as the fifth element of marketing - mix on the media
market

Drziatajqce jednoczesnie na rynku reklamy i rynku odbiorcow medium o znaczqcych
postrzeganych mozliwosciach oddziatywania na opinie publiczng moze liczy¢ na sukces
ekonomiczny w postaci przychodow reklamowych o wielkosci wigkszej niz wskazywatby na to, w
przypadku prasy, poziom ich czytelnictwa i wielkos¢ sprzedazy egzemplarzowej, czyli parametry
brane przede wszystkim pod uwage przy doborze mediow do kampanii promocyjnych przez
agencje i domy mediowe. Te uswiadamianq i postrzeganq oraz brangq pod uwage przez czytelnikéw
i reklamodawcow mozliwos¢ wywierania przez media okreslonego skutku spofecznego,
gospodarczego i politycznego mozna okresli¢ jako ,,site” (Power) mediow i wprowadzi¢ do
katalogu sktadnikow promocji.

Wstep

U podstaw oceny, ze ekonomiczne fundamenty medidw sprowadzaja si¢ w
znacznej mierze do oferowania przez nie dostgpu do audytorium lezy przeswiadczenie o
spotecznym oddziatywaniu $§rodkdw masowego przekazu. Ma ono charakter
fundamentalny dla istnienia rynku medialnego i stanowi podstawg decyzji o wyborze
medium jako no$nika przekazu promocyjnego. Za wplyw mediow nalezy uzna¢ wszelkie
konsekwencje ich dziatania, niezaleznie od tego, czy byly zamierzone, czy nie.
Natomiast okres$lenie ,,skuteczno$¢ (sita) mediow” odnosi si¢ do potencjalnej
mozliwo$ci wywierania przez media sterowanej sily lub kontrolowanego wplywu,
szczegodlnie wywolywania planowanego skutku spolecznego.! W tym kontekscie
skuteczno$¢ mediow polega na osiaganiu zalozonego celu i zawsze zaktada intencje¢ Iub
cel komunikacyjny.” Poglady na tak rozumiana site mediow ewoluowaly wraz z
rozwojem rynku i pojawianiem si¢ nowych mediow. Poczatkowe przekonania o potedze
oddzialywania mediow 1 traktowaniu ich jak ,magiczny pocisk” (wystrzelony w
odpowiednim kierunku, gdy dotrze do wlasciwych oczu i uszu wywota zamierzone
skutki) doprowadzity do empirycznej weryfikacji wiary w wszechpotezne media
zapoczatkowanej przez Payne Fund w Stanach Zjednoczonych.> Przyniosta ona m.in.
tezg¢ J. Klappera, iz wpltyw $rodkéw masowego przekazu ustgpuje innym sposobom i

' M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torui 2001, s. 172 — 181; H.M.
Kula, Propaganda wspotczesna, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2005, s. 53 — 79.

2 T. Goban — Klas, Media i komunikowanie masowe, PWN, Warszawa — Krakow 1999, s. 241.

3 M.L. DeFleur, E. Dennis, Uderstanding Mass Communications. Houghtomn Mifflin Co., Boston, 1996, s.25.
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metodom perswazji i ze dziata on poprzez istniejace struktury i relacje spoteczne.* J.
Klapper w swojej ,.teorii minimalnych efektoéw” glosit, iz zwolennicy twierdzen o
wszechmocy mediow nie uwzgledniali wptywu posrednich czynnikéw oddzialywania
mediow oraz tego, ze oddzialywanie to jest filtrowane przez otoczenie, sie¢ spotecznych
zwiazkow i interakcji, oraz Ze istotny jest kontekst spoleczny tego oddziatywania.’
Medialny przekaz jest zatem modelowany przez szereg czynnikOw, np.: percepcje,
spostrzegawczos$¢, a przyjmowanie informacji przez odbiorcéw nie musi automatycznie
oznacza¢ zmiany ich postaw.

Koncepcja J. Kleppera byta popularna w latach 60. XX. wieku, zwlaszcza w
srodowisku akademickim i1 wsrod wydawcow, albowiem akcentujac bezsilnosé
komercjalizujacych si¢ medidw w zmienianiu postaw spolecznych zwalniala je ze
spotecznej odpowiedzialnosci za rozpowszechniane treSci. Bardzo okrojony byt
natomiast jej wymiar praktyczny, nie miala bowiem istotnego wplywu na
przeswiadczenie spoteczne (i agencji reklamowych) o wplywie medidw na opinig
spoteczna. Te bowiem jednoznacznie i niezachwianie wspieraly wszelkie glosy na temat
znaczacego wplywu medidow 1 ignorowaty glosy przeciwne. Podzielanie takiego
przeswiadczenia przez uczestnikow rynku byto wszak podstawa jego funkcjonowania i
pozwalalo na prowadzenie zyskownych przedsigwzig¢ gospodarczych. Inspiracja
nowych prac badawczych nad oddzialywaniem mediéw byla ekspansja telewizji.®
Poniewaz przy okazji analiz jej oddziatywania zakladano mniejsze znaczenie mediow,
pozwolito to zaakceptowac mniejsze oczekiwania i przyjac¢ bardziej precyzyjne metody
badawcze. Poza tym koncentrowano si¢ na dlugofalowym oddzialywaniu mediéw i na
nastrojach opinii publicznej oraz zmianach kulturowych. Krytycy tez J. Klappera
wskazywali przy tym — nalezal do nich m.in. T. Gittlin - ze skupiat si¢ on na
krotkoterminowych efektach oddziatywania, zwlaszcza w czasie politycznych wyborow,
pomijajac inne badania.” Podejécie takie stanowilo podatny grunt dla powrotu do
koncepcji potgznych mediow wigzanej z pracami E. Noelle — Neuman i M. McLuhana.
Media sa wedle niej najwazniejszym dostawca wiedzy o $wiecie i moga t¢ wiedzg
reglamentowaé, badz powtarza¢ wybrane informacje i opinie.

Lata 70. XX. wieku przyniosty nowe podejécie do oceny skutkow mediow,
ktore mozna okre§lié mianem ,konstruktywizmu spolecznego”.® Badania nad
dlugofalowym wplywem mediow zaowocowaly twierdzeniami, ze media nie maja
nieograniczonej wtadzy nad odbiorcami. Ich oddzialywanie jest natomiast wieloetapowe
i ma taki zakres, w jakim poddaja si¢ jemu odbiorcy. Najistotniejszym skutkiem
oddziatywania mediow jest tworzenie definicji spotecznych znaczen. Media tworza
symboliczne §rodowisko czlowieka i interpretacyjne ramy rzeczywistosci i ich
znaczenia. Nie moga natomiast zmusi¢ odbiorcow do przyjecia tych znaczen, albowiem
to odbiorcy sami konstruuja wlasne obrazy rzeczywistosci. Relacje migdzy odbiorcami a
mediami mozna zatem lapidarnie okresli¢ w nastgpujacy sposob: ,,naprzeciw silnych

*J. Klapper , The Effect of Mass Communications, Free Press, New York, 1960.

*S. Chaffe, Political Communications, Sage, Beverly Hills 1975.

® D. McQuail, Influence and effects of mass media, [w:] J. Curran, M. Gurevitch, J. Woolacott, The Open
University, Sage Publications Inc. and Edward Arnold (Publishers) Ltd., s. 70 — 93.

" T. Gittlin, “Media Sociology: The Dominant Paradigm”, Theory and Society, vol.6/2, s. 205 — 253.

" T. Goban — Klas, Media. .. op.cit., s. 247.

8 Tamze, s. 247.
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mediéow staja rownie silni odbiorcy, a istote tego, co si¢ dzieje migdzy mediami i
odbiorcami, ilekro¢ dochodzi do kontaktu migdzy nimi, najtrafniej wyraza kategoria
negocjacji”.’

Tak rozumiana rola medidow zaznaczata ich mozliwosci konstruowania
spotecznych sytuacji przez komponowanie obrazéw rzeczywistosci, ale to odbiorcy sami
mieli konstruowaé¢ wiasny poglad na rzeczywistos¢ spoleczna. Obrazy i informacje
prezentowane przez media mialy tworzy¢ wizje nie odzwierciedlajace w fotograficzny
sposob rzeczywistos$ci, ale kreujace jej publiczne obrazy. Sita mediéw miata by¢ poza
tym zmienna w czasie, zalezna od kontekstu spotecznego i ujawniaé si¢ przede
wszystkim w okresach kryzysowych. To w czasie kryzysow bowiem media stawatly si¢
szczegolnie poszukiwanym zrodlem informacji i wskazowek.

Z punktu widzenia praktyki marketingowej szczegdlne znaczenie ma
zagadnienie zaleznoSci pomigdzy poziomem wyksztalcenia, a selekcjonowaniem
przekazow medialnych. Problem ten zostal przedstawiony w szeroko komentowanej
hipotezie ,réznic wiedzy”, zaprezentowanej w 1970 roku a gloszacej, ze ,,gdy rosnie
doptyw informacji do spolecznego systemu, segmenty spofeczenstwa o wyzszym
spoteczno — ekonomicznym statusie szybciej przyswajaja informacje niz warstwy o
statusie nizszym, a rdznica pomigdzy stopniem poinformowania migdzy warstwami ma
tendencje do powiekszania si¢ raczej niz do zmniejszania”.'” Jednoczesnie: ,,szansa na
zniwelowanie réznic w wielu plaszczyznach nauki i spraw publicznych jest
beznadziejna”."

Innym, powszechnie odczuwanym skutkiem dziatania mediow w dtuzszym
okresie jest mozliwo$¢ pobudzania spotecznych oczekiwan, wskazywania nowych
mozliwo$ci zaspokajania potrzeb i zwigkszania aspiracji. Taka rola miata stuzy¢
rozbudzaniu wigkszych motywacji, by zaspokaja¢ coraz to bardziej rosnace, kreowane
przez media oczekiwania i potrzeby. Jezeli jednak tempo postgpu spotecznego nie
odpowiada wzrostowi oczekiwan, ludzie pod wptywem mediéw pragng wigcej niz moga
otrzymaé i moze pojawi¢ si¢ ,,;rewolucja rosnacych frustracji”.' Do najwazniejszych,
nawiazujacych do diugotrwatych efektow dziatalnosci mediow, nalezy inna wazna,
szeroko opisywana teoria, tzw. porzadku dziennego (agenda — setting)."” Opisuje ona
zdolno$¢ mediow do ksztattowania hierarchii wydarzen w $wiadomosci indywidualnej i
zbiorowej. Glosi ona, iz prasa ma wplyw nie tyle na to, co ludzie mysla, ale o czym
mysla ,.tworzac w glowach” obrazy otaczajacego $wiata. Wedle tej teorii: ,,odbiorcy
uzyskuja z medidow nie tylko aktualne informacje o wydarzeniach krajowych i
zagranicznych, ale rowniez nabywaja przekonania o wadze i wartosci, jakie maja
poszczegodlne problemy. Nawet osoby, ktore to w zaden sposdb nie dotyczy, zostaja

]

przekonane o waznosci problemu, choé maja wlasna na jego temat opini¢”."* Hipoteza ta

° M. Mrozowski, Media masowe, Oficyna wydawnicza ASPRA — JR, Warszawa 2001, s. 372.

' P.J. Tichenor, G.A. Donohue, C.N. Olien, Mass media flow and differential growth in knowledge, “Public
Opinion Quarterly”, 34/1970, s. 159-160.

"' Tamze, s. 170.

2 D. Lerner, Toward a Communication Theory of Modernization [w:] L. Pye, Communications and Political
Development, Princeton University Press, Princeton 1980, s. 328-329.

1> A. Pyzikowska, Teoria agenda — setting” i jej zastosowanie [w:] B. Dobek — Ostrowska (red.), Nauka o
komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
2001, s. 74.

14 T. Goban — Klas, Media..., op. cit, s. 267.
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opisuje mozliwosci i skuteczno$¢ mediow przede wszystkim w takiej sferze jak polityka
i gospodarka.

Efekt porzadku dziennego ma by¢ wzmacniany przez silng potrzebe informacji i
orientacji prowadzaca m.in. do czgstego korzystania z mediow. Im potrzeba ta jest
wigksza, tym wigksza gotowos¢ do akceptowania hierarchii tematow wystepujacych w
mass mediach. Poniewaz efekt porzadku dziennego wystepuje pod wplywem
dlugotrwalego oddziatywania srodkow masowego przekazu, odbiorcy/czytelnicy opornie
zmieniaja swoje poglady na hierarchi¢ spraw publicznych pod wptywem mediow.

Badania zwiazane z teoria porzadku dziennego prowadzone przez G.R.
Funkhousera doprowadzity do wniosku, ze im czg$ciej prasa zajmowata si¢ danym
tematem, tym stawal si¢ on wazniejszy dla opinii publicznej.'” Media tworza zatem
wlasng ,,medialna rzeczywisto§¢” o réznym znaczeniu dla zachowan ludzi. ,,Gdy
struktura aksjologiczna wzglednie dany subsystem okre§lonego spoteczenstwa znajduje
si¢ w procesie zmian, wtedy przed mediami pojawia si¢ szczegOlnie duza szansa
bezposredniego wptywu na odbiorcéw, i to doktadnie w kierunku pozadanym przez
nadawce komunikatu. Podobnie duze znaczenie majg $rodki masowego przekazu przy
tworzeniu si¢ postaw wobec dotychczas nieznanych obiektow. (...) Tak powstaja
stereotypowe wyobrazenia o innych narodach, rasistowskie poglady na temat
okreslonych mniejszos$ci czy tez uprzedzenia wobec okreslonych grup zawodowych, co
wigcej moga one przynajmniej w krotkim okresie, zachowywaé swoja waznos¢. Gdy nie
ma dostgpu do innych zrodet informacji, to rowniez wowczas mozna oczekiwacé wpltywu
srodkéw masowego przekazu o najwigkszej skutecznosci.”'® Mimo znaczacego wysitku
badawczego, wielkiej liczby badan (w zdecydowanej wigkszo$ci czastkowych) nie ma
wspolczesnie zgody, co do efektow komunikowania masowego. Nie brakuje przy tym
glosow, iz jest to naturalny stan. ,,Niewielu z nas moze mys$le¢ o zdobyciu waznej
informacji bez pomocy mediow. Kupujemy reklamowane towary (...) Moze pojawi¢ si¢
wiele roznych skutkéw komunikowania masowego, ale mimo to nie begdzie jednego
generalnego wzoru wptywu lub kierunku oddzialywania.”'” Taka konstatacje mozna
odnies¢ do rynku medialnego. Mozna zywi¢ bowiem w konsekwencji przekonanie, ze
szczegblne, konkretne efekty dziatania medidw zdarzaja si¢ nieustannie, a mimo to nie
jestesmy w stanie przewidzie¢ wyniku profesjonalnie przygotowanej kampanii
promocyjnej czy propagandowej lub ustali¢ na ile pewne zdarzenie spoteczne mozna
przypisa¢ mediom.

Reasumujac: istnieja rozne proby systematyzacji efektow oddziatywania
mediow. Ze wzgledu na poziom wplywu wyrdzniane sa poziomy jednostki, grupy,
organizacji, instytucji spotecznych, calego spoleczenstwa, kultury itd. Z kolei ze
wzgledu na glebokos$¢ wptywu na postawy — efekty dziatania medidw mozna podzieli¢
na: umacnianie postaw, modyfikowanie postaw i na ich konwersj¢. Czgsto stosowany,
zwlaszcza w kontekscie polityczno — gospodarczym, jest takze inny podziat: na efekty
krotkotrwate i dhugotrwate.”” Media sa bowiem generalnie uznawane za skuteczne

' R. Funkhouser, ,,The issues of the sixties”, ,,Public Opinion Quarterly”, 37/1973, s. 62-75.

' M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowani, Wydawnictwo Naukowe
Scholar, Warszawa 2000,s. 185-186.

7 Tamze, s. 236.

'8 Tamze, $.237.

1 M. Mrozowski, op. cit., s. 372 - 374.
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narzgdzie perswazji, a: praktycznym testem efektywnosci mediow sa rozmaite kampanie
informacyjne 1 perswazyjne (wyborcze, reklamowe, promocyjne, public relation,
charytatywne itd.).”

Badanie sily medium

Rynkiem ilustrujacym role odgrywana przez media jest rynek prasy
ogolnopolskiej. Dobdr ten podyktowany jest przede wszystkim zrdéznicowaniem pod
wzgledem wielko$ci funkcjonujacych na nim podmiotéw (mierzong wielkoscia
przychodow i czytelnictwa oraz sprzedazy egzemplarzowej) oraz relatywnie niewielka
skala. Dla tych tez racji badanie ograniczone zostato do okresu 1999 — 2004. W tym
okresie funkcjonowato na rynku prasy ogolnopolskiej 12 tytutdow, z ktérym wybrano
pie¢ ze wzgledu na ich opiniotwérczy charakter (dziennik Zycie byt wydawany do 2002
r.). Poréownanie przychodéw reklamowych gazet ogdlnopolskich z wielkoscia ich
czytelnictwa, podstawowym miernikiem opisujacym audytorium gazet zaprezentowano
w tabeli 1.

TABELA 1. ZESTAWIENIE PRZYCHODOW REKLAMOWYCH GAZET OGOLNOPOLSKICH Z
WIELKOSCIA ICH CZYTELNICTWA (DANE W MLN ZL I CCS)

Rok Czytelnictwo/ Gazeta Rzeczpospolita Super | Zycie | Trybuna
Przychody wyborcza express
reklamowe

1999 Czytelnictwo 17,0 5,6 14,2 2,0 1,8
Przychody 413 120 77 10 2

reklamowe
2000 Czytelnictwo 15,6 4,4 12,7 1,2 1,2
Przychody 476 157 85 9 2

reklamowe
2001 Czytelnictwo 16,7 43 14,4 1,2 1,2
Przychody 450 133 82 4 5

reklamowe
2002 Czytelnictwo 17,5 4,7 13,3 1,0 1,0
Przychody 375 101 63 3 2

reklamowe
2003 Czytelnictwo 18,9 4,5 13,7 - -
Przychody 669 148 89 - -

reklamowe
2004 Czytelnictwo 18,9 3,8 11,2 - 1
Przychody 704 148 93 - 1

Reklamowe

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie Agora monitoring, Expert Media, SMG/KRC.

Na podstawie powyzszego zestawienia obliczy¢ mozna, ze Rzeczpospolita
sprzedajac dostgp do 1 proc. czytelnikow (wskaznik Czytelnictwo Cyklu Sezonowego
(CCS)) w Polsce osiagneta przecigtnie w latach 1999 — 2004 przychody reklamowe na
poziomie 29,5 min zt. Ten sam wskaznik dla Gazety Wyborczej wyniost 22,9 min zi,
Super Expressu — 6,1 min zt, Zycia - 4,8 min zt, a Trybuny — 2,1 min zl. Zatem
najwyzsza cen¢ dotarcia do audytorium zaplacili reklamodawcy — klienci

2 Tamze, s. 378 — 392.
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Rzeczpospolitej, a nieco tylko mniej klienci Gazety Wyborczej. Znacznie tanszy okazat
si¢ dostep do audytorium Super Expressu i Zycia, a najtansze bylo dotarcie do
czytelnikow Trybuny. Przecigtny koszt dotarcia do 1 proc. Czytelnikow na rynku gazet
ogodlnopolskich wynidst w catym okresie lat 1999 — 2004 okoto 19,98 min zt.

Gdyby powyzszy koszt przypisa¢ czytelnictwu gazet osigganemu przez nie np.
W 2004 roku, ich przychody reklamowe réznity by sig¢ diametralnie od rzeczywiscie
osiagnigtych (tabela 2).

TABELA 2. SYMULACJA PRZYCHODOW REKLAMOWYCH GAZET OGOLNOPOLSKICH
UWZGLEDNIAJACA PRZECIETNY KOSZT DOTARCIA DO 1 PROC.

CZYTELNIKOW.
Crytelnictwo ) Przecigtne roczne przychoc}y w latach 1999 -
(przecictnie w Uzyskane przecigtne 2004, ktore gazeta osiagnetaby po
Tytut P ¢ roczne przychody uwzglednieniu przecigtnego dla rynku gazet
latach 1999 — b . .
reklamowe (w mln zt) ogolnopolskich kosztu dotarcia do 1 proc.
2004) ; oy
Ogdtu czytelnikow (w mln zt)
Gazeta Wyborcza 17,4 571 348
Rzeczpospolita
Super Express 4,6 134 92
Zycie 13,3 85 266
Trybuna 1,3 5 26
1,3 3 26

Zrodho: Obliczenia whasne.

Gdy uwzgledni¢ podzial na poszczegélne lata — w okresie 1999 — 2004
przychody reklamowe i czytelnictwo gazet zmienialo si¢ dynamicznie — przychody
roczne dziennikow po uwzglgdnieniu przecigtnego dla rynku kosztu dotarcia do 1 proc
czytelnikow przedstawiatoby sig¢ jak w tabeli 3.

TABELA 3. SYMULACJA PRZYCHODOW REKLAMOWYCH GAZET OGOLNOPOLSKICH W
LATACH 1999 - 2004 PO UWZGLEDNIENIU PRZECIETNEGO KOSZTU DOTARCIA
DO 1 PROC. CZYTELNIKOW PRZEZ GAZETY OGOLNOPOLSKIE.

Gazeta/lata 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Gazeta Wyborcza 340 312 334 350 372 384
Rzeczpospolita 113 80 87 93 91 81
Super Express 280 258 296 261 269 273
Zycie 36 23 25 19 - -
Trybuna 36 23 24 20 20 16

Zrodlo: Obliczenia wiasne.

Poréwnanie powyzszych danych z przychodami reklamowymi uzyskanymi w
latach 1999 - 2002 przez poszczegélne gazety przedstawia tabela 4. Tak znaczacych
dysproporcji w poniesionych przez reklamodawcow kosztach dotarcia do audytoriow
poszczegodlnych gazet nie thumacza jedynie réznice dzielace te audytoria. Czytelnikow
Trybuny 1 zycia nie dzielito tak wiele od czytelnikow Gazety Wyborczej i
Rzeczpospolitej, by koszt dotarcia do nich przez reklamodawcéw roznit sig nawet 10 —
krotnie. Do takiego wniosku sktania przeglad profili czytelniczych analizowanych
tytutdbw. Mozna zatem uznaé, ze nierdwnosci powyzsze sa efektem tacznego,
skumulowanego oddzialywania szeregu elementéw skladajacych si¢ na ostateczny efekt
funkcjonowania wydawnictwa, a istotnym ws$réd nich jest sita medium. Relacje
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pomigdzy wielkoscia czytelnictwa i przychodami reklamowymi sa relacjami jedynie
wstepnie opisujacymi potencjal gazet. Przyklad Super Expressu w gronie gazet
ogolnopolskich dowodzi tez, iz relatywnie wysoki poziom czytelnictwa i sprzedazy
egzemplarzowej stanowi element wazny, ale niewystarczajacy dla osiagnigcia
odpowiednio wysokich przychodéw reklamowych. Tym bowiem, w porownywalnych
dla wydawcow warunkach otoczenia marketingowego, sprzyjaja przede wszystkim:

e Atrakcyjna z punktu widzenia reklamodawcow grupa docelowa dziennika.

e Atrakcyjny dla reklamodawcy koszt dotarcia do audytorium dziennika.

e  Wysoki poziom merytoryczny gazet.

e Profesjonalnie pracujacy dzialy sprzedazy reklam, marketingu i sprzedazy gazet

w obrgbie wydawnictwa prasowego i fachowa dystrybucja.

TABELA 4. POROWNANIE PRZYCHODOW REKLAMOWYCH UZYSKANYCH PRZEZ GAZETY
OGOLNOPOLSKIE W LATACH 1999 —2004 Z PRZYCHODAMI, KTORE GAZETY TE
UZYSKALYBY PO UWZGLEDNIENIU PRZECIETNEGO KOSZTU DOTARCIA DO 1
PROC. CZYTELNIKOW I ICH PRZYPISANIU CZYTELNICTWU GAZET

Gazeta / Lata | Gazeta Wyborcza Rzeczpospolita Super Express Zycie Trybuna
1999 A 413 120 7 1 2
B 289 95 1 3 3
2000 A 476 157 5 9 1
B 324 91 64 2 2
2001 A 450 133 2 4 2
5
B 298 77 57 2
2
2002 A 375 101 3 3
2
B 254 68 93 4
1
2003 A 669 123 9
4
B 372 91 69
20
2004 A 704 148 3
16
B 384 81 73

a — przychody reklamowe uzyskane.

b — przychody reklamowe, ktore gazety uzyskatyby po uwzglednieniu przecigtnego kosztu dotarcia do 1 proc.

czytelnikéw na rynku gazet ogdlnopolskich i ich przypisaniu czytelnictwu gazet w poszczegdlnych latach.
Zr6dto: obliczenia whasne na podstawie danych Agory Monitoring i SMG/KRC.

Znaczace oddziatywanie tych czynnikéw redukuje wptyw sity mediow. Sprawia
tez, ze jest on niewymierny, albowiem zaréwno poziom merytoryczny gazet jak i
profesjonalizm wydawnictw pozostaja trudnymi do precyzyjnej oceny. A jednoczes$nie
oddzialuja na czynniki pozostale redukujac je, w skrajnych przypadkach, do minimum.
Profesjonalna praca wydawnictwa, atrakcyjna z punktu widzenia reklamodawcow grupa
docelowa oraz znaczacy poziom merytoryczny gazety moga by¢ bowiem zniwelowane
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przez odczytywana przez czytelnikow i reklamodawcow destrukcyjna silg gazety,
przejawiajaca si¢ na przyklad w uzywaniu przez redakcj¢ agresywnej retoryki,
indoktrynujacej formy kontaktu z czytelnikami stuzacej np. ,,nierynkowe;j” misji pisma.
Dopiero taczne wystgpowanie wszystkich tych czynnikow w najkorzystniejszym
wymiarze, pozwala by wydawnictwo osiagneto sukces komercyjny potaczony z
sukcesem czytelniczym.

Piate ,,P”

Przedstawiony w powyzszym przykladzie element korygujacy wprowadzony do
katalogu sktadnikow promocji mozna na potrzeby rynku mediow okresli¢ jako ,sitg
medium” (power) i doda¢ do katalogu klasycznych pigciu ,,p” marketingu — mix, obok
produktu, ceny, promocji 1 dystrybucji. Przyja¢ mozna, ze jest to
uswiadamiana/postrzegana i brana pod uwage przez czytelnikéw i reklamodawcow
mozliwo§¢ wywierania przez media okreslonego skutku spotecznego, gospodarczego i
politycznego. Swiadomo$é sity mediow wiaze si¢ z przeswiadczeniem odbiorcow, a
zwlaszcza reklamodawcow, o potencjalnej i praktycznej mozliwo$ci zmieniania przez
media postaw spotecznych i wywierania wplywu na spoteczng opinig, tak w krotkim, jak
i dlugim okresie. Przekonanie to jest tym silniejsze, im bardziej powszechniej
akceptowane jest teoria, iz media kreuja obrazy rzeczywistoSci nie bedac jej
fotograficznym obrazem, i ze wydawcy oraz redakcje dysponuja mozliwoscia
wywierania wpltywu na spoteczna i gospodarcza rzeczywisto$¢, a czytelnicy na ich
podstawie wyrabiaja sobie na nig poglad. Tak okreslona sita mediow ujawnia si¢ przede
wszystkim w okresie recesji, a z taka — zarbwno w wymiarze spotecznym jak i
gospodarczym — wydawcy mieli do czynienia w badanym okresie®'. Rola mediow rosnie
wowczas, staja si¢ one bowiem pozadanym cenionym zrédtem informacji. Perswazyjny,
krotkotrwaly wpltyw dziennikéw ogolnopolskich uwidacznia sig¢ takze w krétkich
przedziatach czasu i przejawia w ich wykorzystaniu przez reklamodawcow w
kampaniach promocyjnych. Czytelnicy, a zwlaszcza reklamodawcy wybieraja przy tym
te dzienniki, z ktorymi kojarza dlugotrwale efekty wynikajace z ich sity. Uznajg wplyw
gazet na konsumentow, a redakcyjne zabiegi maja na celu wywarcie wptywu na postawy
i zachowania czytelnikow poprzez m.in. ustalanie hierarchii waznos$ci wydarzen.

Poniewaz efekt dziennego porzadku tematéw ustalanych i podawanych przez
dzienniki, a odczytywanych i komentowanych przez audytoria wystgpuje w wigkszym
wymiarze wtedy, gdy ros$nie potrzeba informacji, czyli w okresie dynamicznych zmian
spoteczno — gospodarczo — politycznych, sita mediow, w tym prasy ogoédlnopolskiej
zwickszata si¢ w czasie recesji’>. Tym samym mogla wowczas wzrastaé gotowo$é do
akceptacji sposobu przedstawiania przez gazety hierarchii spraw publicznych.
Jednoczesnie jesli nawet uczestnicy rynku prasowego uznawali, ze efekty kampanii
promocyjnych badz komunikacji politycznej pozostaja nieprzewidywalne, to byli
zgodni, ze efekty dziatania medidw sa nieustanne i szczegodlnie wyraziste w okresie
recesji, gdy zapotrzebowanie na informacj¢ jest wigksze. Przeswiadczenie to bylo
podtrzymywane stwierdzeniami, iz ,,niezalezna prasa narodzila si¢ nie z potrzeby
upowszechniania czystej informacji, ale z potrzeby gloszenia opinii: przekonywania,

I E. Noelle — Neumann, Spirala milczenia, Wydawnictw Zysk i S-ka, Warszawa 2004.
2 Tamze.
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prowadzenia debaty, budowania wspoélnoty pogladow oraz uczestniczenia (czynnego lub
tylko ,kibicujacego”) w zyciu publicznym” Ta $wiadomo$é wystarczata, by
reklamodawcy kierowali si¢ czynnikami nie zwigzanymi z wynikami badan czytelnictwa
1 wielkoscia sprzedazy, bo uznawali, Ze nie powinny one mie¢ wylacznego wptywu na
dobor mediéw do kampanii promocyjne;j.

Opiniotworczy charakter dziennikow i ich sita medialna sg zatem w duzej
mierze nieweryfikowalne. Byto ono stosowane m.in. przy podtrzymywaniu wizerunku
dziennikéw lub zmianie tego wizerunku, jak to miato miejsce w przypadku Zycia i Super
Expressu, a w ograniczonym zakresie takze Rzeczpospolitej. Dla wydawcy Gazety
Wyborczej jej medialna sita byla np. wazkim argumentem przy pozyskiwaniu
akcjonariuszy w okresie upublicznienia spotki. Stanowita takze istotny atut w
konkurencyjnej walce intermedialnej z nadawcami telewizyjnymi.

Dla Trybuny i Zycia ich ,opiniotworczy” charakter, rozumiany jako
uczestniczenie w publicznych debatach i traktowanie tych gazet jako reprezentantow
politycznych stron, stat si¢ wrecz elementem misji obu wydawnictw. Tak interpretowana
sita byta znaczacym argumentem na rzecz ich ekonomicznego bytu. Jednoczes$nie sita ta
stanowita argument przy okazji interpretowania powoddéw postugiwania si¢ Trybung i
Zyciem w docieraniu do ich audytoriow - oglaszanie si¢ w obu tytulach bylo
interpretowane przez ich konkurentdw, jako wspieranie przez reklamodawcow stron
politycznej sceny, a powstrzymywanie si¢ od oglaszania jako wyraz dezaprobaty badz
niechgci wobec tychze. W tym znaczeniu zatem sita medium stanowita znaczaca
przeszkod¢ w walce konkurencyjnej badz pomagata w uzyskaniu konkurencyjnej
przewagi.

W efekcie promowania wizerunku ,gazety opiniotworczej” doszto do
stopniowego przesuwania percepcji dziennikéw w nawigzaniu do ich konkretnej
wlasciwosci, za jaka przedstawiano ich ,sil¢”. Jednocze$nie ,,opiniotwdrczosc”
niektorych gazet byta wykorzystywana jako wystarczajacy element perswazyjny do tego,
by przechyli¢ szalg na ich korzy$¢ podczas podejmowania decyzji o zakupie gazety
przez czytelnikow, a przede wszystkim reklamodawcoéw o umieszczeniu w nim reklam.
Sita oddziatywania dziennika ma znaczenie takze na etapie doboru mediow do kampanii
reklamowych z innego powodu. ,,dziennik opinii” (badz ,,dziennik wpltywowy”) jest
medium pozadanym gdyz wspiera wizerunek reklamodawcow. Wybieraja oni Gazetg
Wyborcza i1 Rzeczpospolita kierujac si¢ przeswiadczeniem, ze moze dojs¢ do
,przeniesienia” wizerunku tych gazet na wizerunek ich przedsigbiorstwa, produktow
badz uslug. Gdy spoteczna ocena dziennika jest pozytywna, korzystna jest tez sytuacja
dla reklamujacego si¢ przedsigbiorstwa i dochodzi do wzajemnego wzmacniania
wizerunku i podnoszenia prestizu. Niekorzystna opinia moze z kolei wplynaé na
zmniejszenie wiarygodnosci i atrakcyjnosci oferty reklamowej nadawcy. Ta wzajemna
zalezno$¢ prowadzi do swoistej dodatkowej akwizycji ,,dobrych marek” przez
opiniotworcze dzienniki reklamodawcdéw ponad poziom wyznaczany przez ich
czytelnictwo i sprzedaz egzemplarzowa. W bardzo ograniczonym zakresie wystepuje
natomiast zalezno$§¢ odwrotna, gdy reklamowanie si¢ niektérych reklamodawcow
wplywa na pogorszenie si¢ wizerunku dziennikow.

3 P. Legutko, D. Rodziewicz, Mity czwartej wtadzy, Wydawnictwo Literackie, Krakow 2002, s. 224.
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Powyzsze racje sktaniaja do postawienia tezy, iz medium opinii, czyli medium
o znaczacych mozliwosciach oddzialywania na opini¢ publiczna, wplywajac na
dzialalno$¢ wladz ustawodawczych i wykonawczych moze liczy¢é na sukces
ekonomiczny w postaci przychodow reklamowych o wielkoéci wigkszej niz
wskazywalby na to poziom ich czytelnictwa i wielko$¢ sprzedazy egzemplarzowej, czyli
parametry brane przede wszystkim pod uwagg przy wyborze gazet do kampanii
reklamowych przez agencje i domy mediowe. Zjawisko to nie ma jednak charakteru
uniwersalnego i nie dotyczy wszystkich dziennikow. Wystgpuje wowczas, gdy polityka
redakcyjna dziennika mieSci si¢ w glownym nurcie nie kwestionowanych pogladow
spoteczno — politycznych. Gdy nie podwaza powszechnie akceptowanych pogladoéw
gospodarczych, zwlaszcza swobodnie traktowanych zasad wolnorynkowych.
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Summary

A medium that is at the same time present on the advertising market and media receivers' market
and has significant abilities to influence public opinion may count on economical success in the
form of advertising income. This income may be higher than, in case of press, the level of
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readership and the level of individual copy sales would indicate. These two parameters are
specifically taken into consideration by media agencies and media houses when choosing media
for advertising campaigns.

This realised and perceived opportunity for media to exert a specific social, economical and
political influence may be described as media power. This definition may be successfully
introduced into the promotion indegredients catalogue.
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