ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 1(4)2013, s. 229-247
doi:10.4467/23540214ZM.13.015.2892
www.ejournals.eu/ZM

Magdalena Rézycka

Wydziat Radia i Telewizji
Uniwersytet Slaski

PUBLICZNE MEDIA REGIONALNE —MIEDZY MISIA
A RYNKIEM

Key words: management, public regional media, marketing, market, mission, digitization

PUBLIC REGIONAL MEDIA—-BETWEEN MISSION AND THE MARKET
Abstract

Media companies, in order to survive and develop on the market — need to be interested in creating
positive relationships with recipients. In the period of digitalizing media — more and more diversifi-
cation can be observed which may be important condition of success of media companies. However
in the contrast to commercial broadcasters, public media shall do all the best and use all possible
means (including new age marketing) in order to publish contents set in the mission of broad-
casters. Presented in the article, studies have shown that the goodwill is created by a wide range of
players in the chain of its value, and how important is the relationship between the supplier and
customers, as this could result in customer loyalty to the brand - in this case, the regional public
broadcaster. From the perspective of this publication are important research on public marketing as-
sets of regional media and their use in the process of marketing communication.

Wstep

Wydaje si¢, iz termin ,,komunikowanie masowe” oznacza juz co$ wigcej niz ko-
munikowanie dla mas lub w skali masowej, oznacza réwniez masowos¢ produkcji
i dystrybucji samych przekazéw!, a wigc dzialalno$¢ nakierowana na osiggniecie
zysku. Realna wladze wspolczesnie stanowig rynki, zas media stajg si¢ jedynie in-
strumentem stuzacym jej wykonywaniu.

! T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakéow 2001, s. 32.
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Georg Ritzer, autor publikacji Czarowanie rozczarowanego $wiata, stwierdza:
»media funkcjonuja dzis§ w sferze realnej konsumpcji, stanowigcej potaczenie ryn-
ku pienigdza, informacji i idei”%. Z kolei Jean Baudrillard méwi o medialnych sy-
mulacjach rzeczywistosci (telewizja, Disneyland, gry komputerowe), ktére stajg si¢
bardziej realne anizeli rzeczywistos¢’.

Jednakze media przy calej ich ,negatywnej” ocenie gromadza réznorakie in-
formacje, ktdre nastepnie rozpowszechniaja przez wcigz rosnaca sie¢ kanalow dys-
trybucji’. Sg wiec skutecznym narzedziem komunikacji. Przywodzi to na mysl hei-
deggerowska koncepcje narzedzia, ktéra realizuje sie w czynnoéci uzywania go:
~Whijanie gwozdzi samo odkrywa specyficzng »dogodno$¢ mlotka« — ale ostatecz-
nie eksponuje si¢ wraz z oplatajagca go siecig znaczen dopiero, gdy mlotek z jakiej$
przyczyny nie nadaje si¢ juz do wbijania gwozdzi™. Stosowalnos¢ mediéw, jako na-
rzedzi, w mys$l tej koncepcji opleciona jest siecig znaczen. Nie oznacza to jednakze,
ze ich pole istnieje w sposob obiektywny czy absolutny, a jedynie, ze stanowi model
pozwalajacy na opis interesujacych wlasciwosci®.

Media w istocie wystepuja rownolegle na dwoch rynkach, sg zatem czyms, co
Robert Piccard okresla jako dual product market (podwdjny produkt rynkowy)”.
Dla rynku mediéw podstawowe znaczenie ma warto$¢ uzytkowa, a wiec zdolnos¢
do zaspokajania informacji i rozrywkowych potrzeb réznych kategorii odbiorcow.
Wartos$¢ uzytkowa jest w podstawowym stopniu okreslana przez zawarto§¢ me-
dium. Owa zawarto$¢ powstaje jako efekt pracy zbiorowej wielu oséb reprezen-
tujacych bardzo rézne specjalnosci. Podstawowym stosunkiem wymiany, jaka do-
konuje si¢ migdzy mediami a ich odbiorcami, jest relacja zawartos¢ — czas (takze
zainteresowanie, poswiecenie uwagi). Drugi rynek, na ktérym media s obecne, to
rynek reklamy, majacy dla mediéw coraz wieksze znaczenie. Na rynku tym media
oferujg reklamodawcom swoja ustuge polegajaca na posrednictwie w nawigzywa-
niu kontaktu miedzy nimi a odbiorcami medidéw. Znaczenie tego posrednictwa jest
dla reklamy duze, media maja bowiem zdolno$¢ przyciggania uwagi odbiorcow®.

Reklama stala si¢ cennym towarem, o ktdrego pozyskanie toczy si¢ ostra wal-
ka konkurencyjna miedzy ré6znymi srodkami masowego przekazu. Od koniunktu-
ry funkcjonujacej na rynku reklamowym zalezy bowiem funkcjonowanie wigkszo-
$ci srodkéw przekazu.

* T. Goban-Klas, Nowe media elektroniczne w ksztattowaniu nowego rynku, [w:] M. Duczmal,
B. Nierenberg (red.), Media elektroniczne w procesie komunikacji rynkowej, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoly Zarzadzania i Administracji, Opole 2005, s. 17.

* J. Baudrillard, Procesja symulakrow, [w:] R. Nycz (red.), Postmodernizm. Antologia przekia-
déw, Wydawnictwo Baran i Suszczynski, Krakéw 1997, s. 630.

* M. Mrozowski, Media masowe. Wtadza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2001, s. 25.

°> M. Heidegger, Bycie i czas, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 88.

¢ www.racjonalista.pl/kk.php/ (11.02.2010).

7 R.G. Picard, Media Economics, ,,Concepts and Issues” 1989, vol. 22, s. 17.

& Ibidem.
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Wydaje sie, iz podstawowg regutag mediéw publicznych winno by¢ dziatanie na-
kierowane nie na osigganie zysku, ale wypelnianie powinnosci publicznych przy
zrownowazonym bilansie finansowym?’. Bogustaw Nierenberg zauwaza jednak, iz
panstwo naktada na publiczny sektor medialny zadania, ktére stuzg interesom in-
stytucji tego panstwa. Rynek z kolei wymaga poddania si¢ podstawowym prawom
rynkowym: podazy i popytu'®. W interesie spotecznym jest, by sektor medidéw pub-
licznych stuzyt spoteczenstwu, by byl elementem tadu demokratycznego. Z kolei
postulat maksymalizacji zysku wymaga, by organizacje komercyjne (w tym row-
niez publiczne) nieustannie zmienialy si¢ w otoczeniu konkurencyjnym i dopaso-
wywaly oferte do potrzeb obecnych i potencjalnych klientéw. Media publiczne nie
powinny mie¢ natury komercyjnej, czesto jednak taka przybieraja.

W Polsce dziata 16 regionalnych osrodkéw TVP. Ich podstawowym zadaniem
jest realizacja tzw. misji regionalnej'!, rozumianej jako zaspokajanie potrzeb miesz-
kancéw regionu, dla ktorych nadawany jest program. Dotyczy to zaréwno infor-
macji, poradnictwa, wymiany pogladéw i opinii na tematy dotyczace zycia dane-
go regionu - spotecznego, gospodarczego, politycznego - szeroko pojetej kultury,
nauki i rekreacji, a takze objasniania rozmaitych zjawisk rozgrywajacych sie w da-
nym $rodowisku. Nie znaczy to jednak, ze zadania telewizji lokalnej ograniczaja
sie jedynie do danego regionu. Jej powinnoscia jest rowniez informowanie o wy-
darzeniach i sprawach ogélnokrajowych, zagranicznych, a takze debata publiczna
o nich, zwlaszcza w aspekcie ich znaczenia dla regionu. Odbierajac program regio-
nalny, widz zaspokaja jednak nie tylko swoje zainteresowania obywatelskie, ale tak-
ze bardzo szeroki zakres innych potrzeb. Nadawca publiczny nie moze tego ignoro-
wa¢. Co prawda jest on zobowigzany do realizacji misji'?, nie oznacza to jednak, ze
w swej dzialalno$ci ma by¢ pozbawiony kontaktu z rynkiem. Nie moze bowiem za-
pominag, iz misja bez widzéw nie jest misja. W dowolnym przypadku to wyjscie na
rynek powinno by¢ jednak zakonczone celowym, $wiadomym wytworem, produk-
Ccja majaca swoja warto$¢ uzytkowa — dostarczajacy zaréwno rozrywki, jak i infor-
macji. Wydaje si¢ bowiem, ze samo komunikowanie powoduje u odbiorcéw rézne-
go typu zainteresowania, tzw. smak informacyjny, a takze wieksze umiejetnosci ich
wykorzystywania w réznorodnych celach zwigzanych z zyciem, zawodowa dziatal-
noscig — poznawczymi i estetycznymi potrzebami. Z kolei wytwarzanie dziennikar-
skiej informacji uzyskuje ekonomiczne uzasadnienie tylko wtedy, gdy znajduje ona
swojego odbiorce.

Telewizja regionalna winna podejmowac zadania przynalezne temu rodzajowi
dziennikarstwa, ktére Amerykanie okreslaja mianem civijournalism lub publicjour-

? B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny w postkomunistycznej Europie Srodkowej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2003, s. 8.

0 B. Nierenberg, Publiczne przedsigbiorstwo medialne. Determinanty, systemy, modele,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2007, s. 10.

! Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r,, art. 21.

2 Tbidem.
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nalism, dla ktérego wazniejsza od komercyjnie pojmowanej atrakcyjnosci i pogoni
za wskaznikami ogladalnosci jest stuzba publiczna rozumiana m.in. jako wspiera-
nie spoleczenstwa obywatelskiego, lokalnych wspoélnot i obywatelskich inicjatyw".
Jednakze dla kazdego nadawcy (réwniez publicznego) sprawa priorytetowa pozo-
staje kierowanie oferty programowej do jak najszerszego grona odbiorcéw. Posia-
danie widowni jest bowiem warunkiem koniecznym przetrwania mediéw jako or-
ganizacji. Firmy medialne, aby przetrwac i rozwija¢ si¢, musza by¢ zainteresowane
tworzeniem pozytywnych relacji ze swoimi odbiorcami.

Wydaje sig, iz publiczna telewizyjna stacja regionalna moze pozytywnie wply-
wa¢ na kreowanie ruchu stowarzyszeniowego, organizacyjnego, sta¢ si¢ inicjatorem
dzialan spotecznych, spetniajac tym samym istotng role w budowie relacji i wspot-
zalezno$ci miedzy ludzmi oraz sposobdéw ich wykorzystywania dla rozwoju jed-
nostki i spoleczenstwa. Jednoczesnie jednak winna podejmowa¢ dzialania marke-
tingowe stuzace walce o jak najwieksze audytorium.

Dla potwierdzenia powyzszej tezy odwolano sie do przykladu programu emito-
wanego przez Oddzial Telewizji Polskiej w Katowicach. Wyboér tego Os$rodka TVP
nie jest dzietem przypadku. To stacja o zasiegu regionalnym, ktéra oglada¢ moga
mieszkancy wojewodztwa $laskiego z nadajnikéw naziemnych lub w sieciach kab-
lowych. Zasigg techniczny TVP Katowice jest praktycznie identyczny z jej zasie-
giem geograficznym. Obejmuje ponad 4,6 mIn oséb™.

Z punktu widzenia niniejszej publikacji istotne sa badania dotyczace aktywow
marketingowych publicznych mediéw regionalnych oraz ich wykorzystanie w pro-
cesie komunikacji rynkowe;.

Media w procesie komunikacji marketingowe;

Punktem wyjscia dla wszystkich dziatan podejmowanych przez firmy medialne
sg potrzeby klientow. W wielu firmach medialnych poznawanie, rozumienie i ana-
liza potrzeb odbiorcéw ma charakter permanentny. Taki proces zgodny jest z tym,
co Philip Kotler nazywa ,,orientacja na klienta”, czyli sklonnoscig do dziatan w celu
zdobycia jak najwiekszej wiedzy o ,klientach”. Pozyskiwanie odbiorcy jest sen-
sem wiekszo$ci dziatan podejmowanych w firmach medialnych na wszystkich eta-
pach zarzadzania zawartoscig. Wraz z rozwojem koncepcji marketingu relacyjnego,
ktéry w sensie ogélnym sprowadza si¢ do tworzenia diugoterminowych opartych
na zaufaniu i korzystnych dla obu stron relacji klient - dostawca, umacnia si¢ prze-

B T. Skoczek, Regionalne i lokalne media elektroniczne. Systemowe mozliwosci rozwoju,
Mazowiecka Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2007, s. 135.

! http://www.tvp.pl/tvp3katowice (21.07.2010).

> Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, [za:] T. Kowalski, Miedzy tworczoscig a biznesem. Wprowadzenie do zarzgdzania w mediach
i rozrywce, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 40.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 1(4)2013



Publiczne media regionalne — miedzy misjg a rynkiem

konanie, ze dzialalno$¢ marketingowa, a zwlaszcza myslenie marketingowe, musza
by¢ przedmiotem zainteresowania calej organizacji, a nie tylko wydzielonych dzia-
16w lub 0s6b'®. Dla firm medialnych taka zmiana akcentéw ma znaczenie zasadni-
cze. Chodzi bowiem o to, aby menadzerowie tworzyli takie rozwigzania, by mysle-
nie o relacjach z odbiorcami bylo w firmach powszechne. Marketing przestaje by¢
postrzegany jako koszt o trudnym do ustalenia wplywie na wynik finansowy firmy,
staje si¢ natomiast elementem tworzenia warto$ci dla inwestor6w'’”. Dziatania mar-
ketingowe zyskujg wymiar strategiczny, stajac sie istotng przestanka konkurencyj-
nej rywalizacji. Dla firm medialnych, w ktérych kluczowym procesem jest komuni-
kowanie, taka orientacja marketingowa wydaje si¢ oczywista, w istocie sankcjonuje
wspoéldziatanie tych elementéw, ktore niekiedy probuje si¢ sztucznie rozdzieli¢,
a mianowicie uprawianej w mediach pracy tworczej i rynku.

Wydaje sig, iz umiejetno$¢ komunikowania sie z otoczeniem, w tym z nabyw-
cami, ma coraz wieksze znaczenie w procesie konkurowania o odbiorce produktu
- takze medialnego. Przedsi¢biorstwa muszg umie¢ wykorzystaé techniki efektyw-
nej komunikacji, szczegdlnie wtedy, gdy ich rola wigze sie z oddzialywaniem na in-
nych ludzi'®.

Rynek odbiorcéw medidw ma swojg zlozong strukture, dzieli si¢ na sektory,
ktére roznig si¢ miedzy sobg skladem oraz strukturg odbiorcow zgtaszajacych za-
potrzebowanie na réznego typu informacje. Te roznice zalezg przede wszystkim od
motywacji, zachowan i decyzji kupujacych.

Logika funkcjonowania rynku medialnego najpelniej wyraza si¢ w strategii
produktu. Jej celem nadrz¢dnym jest skupienie i utrzymanie uwagi pozadanego au-
dytorium. Strategia ta traktuje przekaz jako produkt o okreslonej wartosci, ale za-
razem jako $rodek do wytworzenia produktu finalnego, tzn. audytorium®. Audyto-
ria s3 podstawowa walutg firm medialnych i to zaréwno tych, ktére z racji zasilania
$rodkami reklamowymi starajg si¢ sprzeda¢ zainteresowanym dostep do nich, jak
tez tych, ktére wykonuja misj¢ publiczng, a wiec muszg podejmowac starania o ob-
jecie oferta roznych grup spoleczenstwa.

Jak zauwaza Robert G. Picard, zasoby bedace w posiadaniu firmy medialnej
tworza warto§¢ w momencie, w ktdrym osiaggane jest zadowolenie klientéw przy
cenach oferowanych produktéw nizszych niz u konkurentéw lub gdy oferowane
produkty odbierane sg przez konsumentéw jako odmienne od tych, ktdre oferuja
konkurenci®. Ponadto - zdaniem autora - rynkowe podejscie do dziennikarstwa,
oparte na przekonaniu: ,,zaoferuj cokolwiek, a ludzie to kupig’, jest nazbyt uprosz-

¢ M. Rydel, Komunikacja jako element marketing, [w:] M. Rydel (red.), Komunikacja marketin-
gowa, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2002, s. 16.

17 Ibidem.

18 Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, red. M. Lambkin, F. Foxall, F. Van
Raaij, B. Heilbrunn, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 449.

¥ M. Mrozowski, Media masowe..., s. 169.

» Ibidem, s. 67.
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czone, warto$¢ bowiem nie pochodzi od samego produktu oferowanego odbior-
com, ale jest wynikiem wielu czynnikéw: doswiadczenia, wspdlnych relacji, oso-
bistych doswiadczen, indywidualnych korzysci itd.* Mozna zatem stwierdzié, ze
warto$¢ firmy jest kreowana przez szeroki krag uczestnikow tworzacych tancuch
jej wartoSci.

Organizacja medialna winna bada¢ dzialalno$¢ firmy z perspektywy jej kon-
sumentdw. Takie podejscie wywodzi si¢ z badan dotyczacych zadowolenia klienta
(warto$¢ postrzegana przez konsumenta) — wywodzi si¢ nie tylko z dostarczonych
doébr czy ustug, ale takze z relacji pomiedzy ich dostawca a odbiorcami, moze to bo-
wiem zaowocowac lojalnoscig klientéw wobec danej marki®.

Firma medialna - réwniez publiczna, ktérej przychody uzaleznione sa od
rynku - dazy do skupienia uwagi jak najwiekszego audytorium, gdyz powodze-
nie w tym zakresie jest przestankg dla sukcesu finansowego. Podstawowym, acz-
kolwiek nie jedynym instrumentem rywalizacji jest zawarto$¢ medium (program,
tekst). Nadawcy radiowi i telewizyjni moga na przyklad konkurowaé miedzy
innymi na rynku reklamy, prowadzac stosowng polityke cenows, na rynku praw
autorskich, przykladowo wtedy, kiedy dokonuja zakupu atrakcyjnego repertuaru,
na rynku pracy, kiedy przyciagaja do wspolpracy najlepszych wspoétpracownikow,
na rynku dystrybucji, kiedy zawieraja stosowne porozumienia z sieciami kablo-
wymi, na rynku produkcji telewizyjnej, radiowej, kiedy podejmujg decyzje do-
tyczace produkcji niezaleznej. Jednak ostatecznym polem rywalizacji jest oferta
programowa®. To ona, jak sie zdaje, wsparta skutecznym marketingiem decyduje
o skupieniu jak najwi¢kszego audytorium, czego konsekwencjg jest zainteresowa-
nie reklamodawcow i sponsordw.

Media publiczne powolane do zycia ustawg o rtv** funkcjonujg na rynku
w konkurencji z nadawcami prywatnymi. Musza wiec uwzglednia¢ logike popytu
i podazy oraz tworzy¢ swe przekazy w taki sposob, aby zostaly one zaakceptowane
przez widzéw?. Oznacza to zmuszenie publicznych organizacji telewizyjnych i ra-
diowych do dzialan zgodnych z logika rynku. Nadawca publiczny walczy bowiem
o audytorium i w konsekwencji o rynki reklamowe, gdyz dochody z reklam stano-
wig jedno ze zrddel jego finansowania.

Spowolnienie polskiej gospodarki nie sprzyja rynkowi reklamy. W 2012 roku
rynek stracit 5,2% w stosunku do roku 2011, a jego warto$¢ wyniosta 7,95 mld zI*.
Jak wskazuje analiza rynku medialnego, na reklame w telewizji w roku 2012 prze-

2 R.G. Piccard, Value Creation and Future of News Organizations (Why How Journalism Must
Change to Remain Relevant in the Twenty-first Century), Media XXI, Barcelona-Sevilla 2010, s. 65.

2 A.Ravald, C. Gronoss, The Value Concept and Relationship Marketing, ,European Journal of
Marketing” 1996, no. 30 (2), s. 19-30.

» T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 226.

# Ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 29 stycznia 1993 1.).

» B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny..., s. 8.

% http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=rynek%20reklamy%202012& (20.07.2013).
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znaczono w Polsce o0 5,2% mniej srodkéw finansowych niz w roku 2011, przy czym
odnotowano 11-procentowy spadek wydatkdéw na same spoty reklamowe. W tym
samym okresie przychody reklamowe kanatéw tematycznych wzrosty w skali roku
0 8,9%, a ich udzial w przychodach calej telewizji - z 18,6 do 21,4% Jest to jednak
najnizsza dynamika od lat. Przy czym rekordowo — 0 18,7 % w pierwszym péiroczu
- zwiekszyly si¢ wpltywy z reklam stacji TV4, TVN7 oraz TV Puls, co wynika z ich
rosnacego zasiegu wynikajacego z postepujacej cyfryzacji telewizji naziemnej”.

Patrzac z perspektywy udzialu poszczegélnych segmentéw rynku mediow
w catkowitych wydatkach konsumenckich na przestrzeni lat 2011-2016, w Polsce
wida¢ wyrazny wzrost wydatkéw na dostep do Internetu (w tym gléwnie mobil-
nego) oraz reklame w Internecie. Analitycy prognozuja, ze odbedzie si¢ to kosz-
tem wydatkow na stacjonarny dostep do Internetu, wydatkéw na ksigzki (zwlaszcza
dystrybuowane w modelu tradycyjnym) oraz na zakup czasopism®. Konsumpcja
Internetu bedzie przesuwala si¢ w kierunku tresci wideo, a to oznacza coraz wiek-
sze zainteresowanie reklamodawcow obecnoécia w tym segmencie. Dotychczas
przychody reklamowe segmentu wideo rosty w Polsce $rednio o 75% w ciagu roku,
za$ prognozy do 2015 roku moéwia o wzroscie wynoszacym 55%%.

Wydaje si¢ jednak, ze pomimo wzrostu znaczenia nowych mediéw telewizja
wciaz bedzie atrakcyjnag i popularng forma spedzania czasu, gléwnie dzigki nowym
mozliwosciom technicznym, takim jak miedzy innymi: coraz wigksza oferta kana-
téw nadawanych w HD, VOD oraz dzigki rosngcej liczbie odbiornikéw z dostepem
do Internetu. Przewidywane jest takze dalsze umacnianie pozycji kanatéw tema-
tycznych kosztem gléwnych stacji TV?.

W dobie cyfryzacji mediéw obserwuje si¢ coraz wigksza segmentacje rynkow,
ktdéra wsparta marketingiem skierowanym do grup docelowych bedzie w tych wa-
runkach istotnym czynnikiem komercyjnego powodzenia organizacji medialnych.

Przekaz telewizyjny czesto ,,apeluje” do odbiorcéw o okreslonych gustach, tym
samym dociera do zainteresowanego tematem audytorium. Maciej Mrozowski za-
uwaza, ze chcac zaspokoi¢ potrzeby poznawcze réznych grup odbiorcéw, nalezy za-
stosowac taki wybor zdarzen i sposéb ich prezentacji, ktéry bedzie dostosowany do
ich zainteresowan oraz kompetencji komunikacyjnych?®. Autor wskazuje na istot-
ng zmiane roli telewizji. Ta ,,neo-telewizja” to telewizja przyjazna, zapraszajaca do
uczestnictwa w programie i do zabawy. To juz nie ,,nauczyciel’, ani nawet ,,$wiat-

77 http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=rynek%20reklamy%20tv%202012%20raport
(5.08.2013).

2 http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=%20nowe%20media%20rynek% (5.08.2013).

# http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=kana%C5%82y%20tematyczne%20rynek%
(10.08.2013).

0 http://www.google.pl/url?sa=t&rct=j&q=rynek%20reklamy%20tv%202012%20prognoza
(5.08.2013).

1 M. Mrozowski, Media masowe..., s. 324.
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ty obywatel”, ale po prostu ,,dobry kompan™2. Jak twierdzi M. Mrozowski, pojawie-
nie sie ,,neo-telewizji” spowodowalo zastapienie wspdlnoty obywatelskiej ,wspol-
nota biesiadnikdw”. Zamiast aktywizacji spoleczenistwa obywatelskiego, proponuje
ona integracje¢ i adaptacj¢ spoteczng realizowang za pomoca zabawy. Programy te-
lewizyjne zawsze jednak dzieja si¢ gdzies i dotycza kogo$. Wyniki badan Stanista-
wa Michalczyka potwierdzaja, iz lokalno$¢ moze by¢ waznym kryterium wybo-
ru. W odniesieniu do mediéw elektronicznych sa to przede wszystkim: rozrywka
i informacja®*. Zdaniem autora o jako$ci kontaktéw decyduje swojskos¢ i komu-
nikatywno$¢ medium, a mechanizm kontaktéw zasadza si¢ na selekcji pozytyw-
nej: ,,swoje’, ,nasze”. Bardzo waznym czynnikiem decydujacym o wyborze sg tak-
ze zainteresowania odbiorcéw, ktorzy poszukujg okreslonych tresci w zaleznosci od
swoich potrzeb®. Z kolei Wiestaw Godzic wskazuje na fakt, ze telewizja regional-
na pragnie widza — obywatela, czesciowo zdystansowanego wobec przedstawianych
tresci, na ogot jednak aktywnego odbiorcy swiata zewnetrznego®. W interesie re-
gionalnej stacji telewizyjnej jest zatem tworzenie dobrego produktu, gdyz jesli traci
widzéw, zaczyna na lokalnym rynku zajmowac pozycje marginalna, a tym samym
nie ma dla kogo realizowa¢ mis;ji*.

Egzemplifikacjg powyzszych rozwazan jest program TVP Katowice Klub Glob-
trotera oraz dzialalnos$¢ ,,Stowarzyszenia Podréznikéw TV Klubu Globtrotera”

TVP Katowice jako narzedzie komunikacji rynkowej — studium
przypadku programu Klub Globtrotera

TVP Katowice to stacja o zasiegu regionalnym, ktéra oglada¢ moga mieszkan-
cy wojewddztwa $laskiego z nadajnikéw naziemnych lub w sieciach kablowych. Za-
sieg techniczny TVP Katowice jest praktycznie identyczny z jej zasiggiem geogra-
ficznym. Obejmuje ponad 4,6 mln 0séb — co stanowi okoto 13% populacji kraju
w wieku powyzej czterech lat i niemal 100% ludnosci wojewddztwa §laskiego®”. Od
1995 roku na antenie TVP Katowice ukazywal sie program Klub Globtrotera®. Au-
dycja poswiecona byla turystycznej promocji Polski i §wiata. Zainteresowanie te-
matyka turystyczng przerosto wszelkie oczekiwania. Program szybko zdobyl po-

32 M. Mrozowski, Media publiczne: dziedzictwo przeszlosci — perspektywy rozwoju, ,Studia
Medioznawcze” 2000, nr 1, s. 25-26.

3 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego, Katowice 2000, s. 141-142.

3 Ibidem, s. 143.

¥ 'W. Godzic, Rozumiec telewizje, rozumiec widza, [w:] E. Nurczynska-Fidelska (red.), W swie-
cie mediow, Rabid, Krakow 2001, s. 42.

% Ibidem, s. 41.

7 http://www.tvp.pl/tvp3katowice (25.11.2009).

¥ Archiwum autorki dotyczace TVP Katowice.
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pularnoé¢, o czym $wiadczyty wyniki jego ogladalnosci®®. W maju 1996 roku jego
sympatycy po raz pierwszy spotkali sie z autorami audycji poza murami telewi-
zji. Liczono na obecno$¢ 100 osdb, przyszto blisko 1000. Gosciem spotkania byt
pisarz i podrdznik Olgierd Budrewicz oraz prezes Polskiego Biura Podrdzy Piotr
Pronobis. To pierwsze spotkanie sympatykéw programu zaowocowalo inicjatywa
stworzenia przez widzéw ,Stowarzyszenia Podréznikéw TV Klubu Globtrotera”
W listopadzie 1996 roku zarejestrowano nowa organizacje non profit dziatajaca pod
patronatem Telewizji Katowice. W statucie Stowarzyszenia czytamy:

Celem dziatalno$ci Stowarzyszenia jest: popularyzacja, organizacja i rozwijanie turysty-
ki, kultury, kultury fizycznej, sportu i rekreacji oraz integracja $rodowiska podréznikow;
organizacja turystyki krajowej i zagranicznej, wyjazdowej i przyjazdowej; utrzymywanie
kontaktéw oraz wspdlpracy z organizacjami krajowymi i zagranicznymi zajmujacymi sie
turystyka; popularyzacja polskiej kultury, historii; ulatwianie polskim turystom poznawa-
nia walordw turystyczno-krajoznawczych Polski oraz innych krajow*.

Od wrze$nia 1996 roku sympatycy programu spotykali si¢ regularnie - raz
w miesigcu. Liczba oséb przychodzacych na spotkania stale rosta. Wynajeto sale
w katowickiej Akademii Wychowania Fizycznego, ktéra mogta pomiesci¢ 800 oséb,
ale i to okazalo si¢ za malo. Po dlugich poszukiwaniach sympatycy programu na
stale zagoscili w katowickiej restauracji Centrum u Michalika. Sloganem promo-
cyjnym programu stalo si¢ stwierdzenie: ,Podrdze nie s3 marzeniami, tylko ich
spelnieniem”. Podczas spotkan losowano wiele atrakcyjnych nagrdd, zas przedsta-
wiciele samorzaddw, biur podrézy i organizacji turystycznych zachecali do odwie-
dzenia interesujgcych miejsc.

Stalymi go$¢mi tych spotkan juz od 1997 roku stali sie przedstawiciele Austriac-
kiego Osrodka Informacji Turystycznej w Warszawie. Zakres dziatalnosci osrod-
ka obejmuje promocje Austrii w dziedzinie turystyki. Do zadan organizacji nale-
zy w szczego6lnosci: ksztaltowanie pozytywnego obrazu Austrii jako celu podrézy
turystow oraz promowanie austriackiego produktu turystycznego, udostepnianie
i rozpowszechnianie informacji zwigzanych z podréza do Austrii, gromadzenie
aktualnych informacji zwigzanych z rozwojem turystyki wyjazdowej*'. W ramach
swoich statutowych zobowigzan Austriacki Osrodek Informacji Turystycznej or-
ganizuje stoiska narodowe i ekspozycje na targach i wystawach turystycznych oraz
uczestniczy w targach i wystawach organizowanych przez inne podmioty, organi-
zuje imprezy promocyjne, konferencje prasowe, prowadzi kampanie promocyjne
w $rodkach masowego przekazu, organizuje wyjazdy studyjne do Austrii, semina-
ria i warsztaty robocze, gromadzi, udostepnia i rozpowszechnia wlasne materiaty
promocyjne i informacyjne oraz udziela informacji turystycznej**. Przedstawiciele

¥ Ibidem.
1 Ibidem.
1 www.austria.info/pl (24.07.2012).
2 Ibidem.
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osrodka dzieki osobistemu zaangazowaniu jego dyrektora Helgi Bloder aktywnie
uczestniczyli w spotkaniach organizowanych przez TVP Katowice. Uczestnikom
spotkan rozdawano materialy promocyjne dotyczace Austrii, jak réwniez fundo-
wano nagrody - rodzinne pobyty w austriackich osrodkach sportéw zimowych
i letnich®. Ponadto ekipa programu Klub Globtrotera brata udzial w studyjnych
wyjazdach dziennikarskich do Austrii, ktdrych konsekwencja byla prezentacja na
antenie TVP Katowice, a takze na antenie TVP2 turystycznych atrakcji tej alpej-
skiej republiki. W 1998 roku patronat nad programem i Stowarzyszeniem objeta
regionalna gazeta ,,Dziennik Zachodni”. Spowodowalo to znany w literaturze tzw.
efekt synergii, zwiekszajacy skuteczno$¢ przekazu*. I tak w ,,Dzienniku Zachod-
nim” czytelnicy mogli znalez¢ dodatkowe informacje o Austrii. Konsekwentnie na
tamach gazety prezentowane byly materialy promujace poszczegdlne regiony tego
kraju. Na przyklad w ,,Dzienniku Zachodnim” z maja 2000 roku odnajdziemy in-
formacje o Wiedniu:

Juz sama mysl o Wiedniu przywoluje na mys$l mnéstwo obrazéw. Wspaniale cesarskie pa-
tace, kawiarnie pelne pysznych ciastek i barokowych luster, mlodych chérzystow o aniel-
skich gtosach, arcydziela secesji oraz potezny majestatyczny Dunaj, ktory, mimo iz plynie
przez 2850 km od Szwarcwaldu do Morza Czarnego, swa wieczna stawe zawdziecza Wie-
dniowi, a dzieki walcowi Straussa na zawsze pozostanie modrym®.

W tym samym roku we wrzesniowej edycji gazety prezentowany byl artykul
o Styrii:

Cala Austria przyjmuje rocznie 7 milionéw turystéw korzystajacych z osrodkéw wédd
termalnych, z czego 30% dociera do Styrii. Turysci pozostaja w o$rodkach $rednio dwa
i pot dnia. Region ten przed laty zapoczatkowal mode na Wellness. Austriackie termy
znane sg z przyjaznej atmosfery oraz z kompleksowej oferty zabiegéw medyczno-tera-
peutycznych, indywidualnie dopasowanych programéw fitness oraz odpowiedniego zy-
wienia. Styryjska kraina term lezy na potudniowy wschod od Grazu i znana jest z ta-
godnego, prawie §rédziemnomorskiego klimatu oraz pagérkowatego krajobrazu. Serce
regionu tworzy pie¢ o$rodkéw termalnych: terma lecznicza Bad Waltersdorf, Rogner-
-Bad Blumau, terma rodzinna Loipersdorf, Centrum termalne i uzdrowiskowe Bad
Gleichenberg i terma parkowa Bad Radkersburg. Kazdy z nich ma swoja specyfike, inny
klimat, nastroj i architekture, a takze wlasng oferte skierowang do indywidualnych upo-
doban kuracjuszy*.

Kolejnym etapem promocji Austrii byta organizacja imprez ze specjalnym pro-
gramem i pakietem promocyjnym dla cztonkéw ,,Stowarzyszenia Podréznikow TV
Klubu Globtrotera” Wyjazdy takie odbyly sie¢ m.in. do Styrii, Karyntii oraz Tyrolu.
Koordynatorem tych przedsiewzie¢ wspdlnie ze ,,Stowarzyszeniem Podréznikow”

# Archiwum autorki dotyczace TVP Katowice.

* P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 242.
#,Dziennik Zachodni’, 6 maja 2000.
6 ,Dziennik Zachodni’, 9 wrzesnia 2000.
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byt Austriacki O$rodek Informacji Turystycznej w Warszawie. Relacje z tych im-
prez prezentowane byly na antenie TVP Katowice, jak réwniez na tamach ,,Dzien-
nika Zachodniego”. Istotnym elementem stuzacym promocji byty réwniez tzw. Bale
Globtrotera. We wszystkich brali udzial przedstawiciele Austriackiego Osrodka In-
formacji Turystycznej (odbylo si¢ ich 10). Bale rejestrowane byty przez TVP Kato-
wice, a nastgpnie prezentowane na jej antenie w najlepszym czasie nadawania. Kaz-
dorazowo emisja byla poprzedzana autopromocja na antenie TVP Katowice oraz
promocja w Radiu Katowice i w ,Dzienniku Zachodnim™®, czego konsekwencja
byly wysokie wskazniki ogladalnosci®.

Ewolucja koncepcji marketingu prowadzi do wzrostu znaczenia emocji oraz
zdarzen zwigzanych z marketingiem przezy¢. Jak wskazujg wyniki badan, zapamig-
tanie marki oraz lojalno$¢ wzgledem niej moze by¢ wigksza, jesli klienci uczestni-
cza w réznorodnych wydarzeniach (eventach)™.

Wydaje sie, ze przedstawiciele Austriackiego Osrodka Informacji Turystycznej,
do ktérych zadan nalezy m.in. prowadzenie kampanii promocyjnych w srodkach
masowego przekazu, docenili ten typ komunikacji z odbiorca jako efektywne na-
rzedzie do budowania relacji partnerskich z potencjalnym klientem. To w konse-
kwencji prowadzito do ksztaltowania pozytywnego obrazu Austrii jako celu podro-
zy turystow oraz promowania austriackiego produktu turystycznego.

»Stowarzyszenie Podrdznikdw TV Klubu Globtrotera”
— studium przypadku

Proces komunikowania masowego byt i jest przedmiotem licznych badan. Dla
zrozumienia istoty tego zagadnienia trzeba szuka¢ odpowiedzi na wiele pytan,
z ktorych ponizsze trzy wydaja sie najistotniejsze™:

o Jaki wplyw na charakter i tres¢ przekazéw medialnych ma spoleczenstwo?

o Jaka jest natura proceséw komunikowania masowego?

o Jaki wplyw wywieraja media na postawy i zachowania pojedynczych czlon-

kéw spoteczenstwa?

Naukowcy poszukujacy odpowiedzi na pierwsze pytanie starajg si¢ znalez¢ ce-
chy charakterystyczne dla danego kraju. Znalezienie takich wyréznikéw jest intere-

¥ Archiwum autorki dotyczace TVP Katowice.

® Ibidem.

¥ Ibidem.

% H. Mruk, Rola mediéw w budowaniu wizerunku marki, [w:] M. Duczmal, B. Nierenberg (red.),
Media elektroniczne w procesie..., s. 28.

' M. Zuber, Wybrane teorie komunikowania masowego i proby ich empirycznej weryfikacji,
[w:] B. Dobek-Ostrowska (red.), Studia z teorii komunikowania masowego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroclawskiego, Wroctaw 1999, s. 10.
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sujace nie tylko dla badaczy proceséw komunikowania miedzykulturowego, ale tak-
ze specjalistow z zakresu marketingu, a dokladniej - komunikacji marketingowe;j™.

W badaniach przeprowadzonych dla potrzeb niniejszego artykutu szukano od-
powiedzi na pierwsze i trzecie z pytan. Badanie zwigzkéw migdzy ,,Stowarzysze-
niem Podréznikéw TV Klubu Globtrotera” a nadawcg TVP Katowice jest w isto-
cie poszukiwaniem relacji Iaczacych spoteczenstwo i media. Zatem badanie postaw
widzéw wobec przekazu TVP Katowice jest probg odpowiedzi na pytanie, jakie sa
ich oczekiwania wobec przekazu telewizyjnego, jak réwniez czy publiczna regional-
na stacja telewizyjna moze mie¢ wplyw na zachowania poszczegélnych zbiorowo-
$ci, jak i poszczegdlnych czlonkéw spoleczenstwa.

Stowarzyszenie utworzone zostalo przez osoby prywatne do realizacji konkret-
nego niedochodowego celu o znaczeniu spolecznym, jakim byla popularyzacja sze-
rokiej idei turystyki, promocji regionu, jak rdwniez integracji srodowiska. Od po-
czatku swej dzialalnosci objete zostalo patronatem medialnym TVP Katowice.

Badania przeprowadzono na grupie respondentéw dobranych celowo. Sposrod
ankiet otrzymanych od czlonkéw ,,Stowarzyszenia Podréznikéw TV Klubu Glob-
trotera’, bedacych jednocze$nie widzami TVP Katowice, dalszemu badaniu podda-
no 115. W badanej grupie dominowaty kobiety (prawie 69%), natomiast mezczyzni
stanowili nieco mniej niz 1/3 préby. W badanej prébie dominowaty osoby mieszka-
jace w miastach od 50 tys. mieszkancow (87% oséb badanych). Niecale 9% pocho-
dzilo z miast od 10 tys. do 50 tys., a pozostale 4% z miast od 1 tys. do 10 tys. miesz-
kancow. Najliczniej w badanej probie reprezentowane byly osoby z wyksztalceniem
$rednim (45% wskazan), nastepnie z wyksztalceniem wyzszym (37,4%) oraz wy-
ksztalceniem zawodowym (17,4%). Wsréd respondentéw dominowaly osoby
w wieku 41-60 lat (okoto 77% calej proby); osoby w wieku 21-40 lat stanowily oko-
Yo 12%, za$ respondenci w wieku powyzej 60 lat okoto 10% proby.

»Stowarzyszenie Podréznikéw TV Klubu Globtrotera” to organizacja, ktéra
w 2002 roku liczyta 3000 cztonkéw™. Zasadne wydawalo si¢ wiec zbadanie Zrédet
wiedzy respondentéw o organizacji. Stad w ankiecie opracowanej dla potrzeb ni-
niejszego artykulu znalazly si¢ pytania dotyczace tychze zagadnien.

Analiza danych wskazuje, iz najpopularniejszym zrédlem informacji o ist-
nieniu ,,Stowarzyszenia Podréznikéw TV Klubu Globtrotera” byla TVP Katowi-
ce (90% wskazan) oraz ,Dziennik Zachodni” (65% wskazan). Osoby znajome sta-
nowily 45% wskazan, za$ inne zrédla wskazane zostaly jedynie trzy razy (Internet).
Poniewaz badani mieli mozliwos$¢ wskazania wiecej niz jednej odpowiedzi, wyniki
nie sumujg sie¢ do 100%. Opinie respondentéw zestawiono w tabeli 1.

32 B. Nierenberg, Wybrane problemy badania skutecznosci reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Opolskiego, Opole 2000, s. 83.
3 ,Dziennik Zachodni”, 14 grudnia 2002.
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Tabela 1. Zrédta informacji o organizacji ,Stowarzyszenie Podréznikéw TV Klubu Globtrotera”

Skad Pan/Pani dowiedzial(a) si¢ o istnieniu organizacji
»Stowarzyszenie Podréznikéw TV Klubu Globtrotera”?

Odpowiedzi

N % obserwacji
1. | od znajomych 52 45,2%
2. | z TVP Katowice 104 90,4%
3. | z ,Dziennika Zachodniego” 75 65,2%
4. | z innych zrédet 3 2,6%

Zrédto: badania whasne.

Ponadto starano si¢ znalez¢ korelacje zachodzace pomiedzy czlonkami Stowa-
rzyszenia stanowigcymi grupe ankietowanych a nadawcg TVP Katowice. Blisko
57% o0s6b badanych zadeklarowalo, iz regularnie ogladato program Klub Globtrote-
ra, 37% respondentéw oznajmilo czeste uczestnictwo, a jedynie 6% os6b stwierdzi-
Yo, iz rzadko ogladalo program. Opinie respondentéw zestawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Czestotliwos$¢ ogladania programu

Czy Pan/Pani byl(a) stalym widzem programu Klub Globtrotera, pod ktore-

go patronatem dzialalo Stowarzyszenie? N % wskazarh
1. | rzadko 7 6,1
2. | czesto 43 37,4
3. | regularnie 65 56,5
Ogotem 115 100,0

Zrédto: badania whasne.

Szukano takze zwigzkéw pomiedzy deklarowang aktywnoscia w Stowarzysze-
niu a zmiang przyzwyczajen dotyczacych sposobu spedzania wolnego czasu. Dlate-
go analizie poddano zachowania ankietowanych przed wstapieniem do organizacji.
Wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, iz blisko 16% respondentéw przed wstapie-
niem do Stowarzyszenia nigdy nie wyjezdzalo za granice, niecate 60% o0sob wyjez-
dzato rzadko, za$ 26% zadeklarowalo czeste pobyty za granica. Opinie responden-

tow przedstawia tabela 3.
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Tabela 3. Aktywnos¢ respondentow przed wstgpieniem do Stowarzyszenia

Jak czesto przed wstgpieniem do Stow'arz?yszenia wyjezdzal(a) Pan/Pani N 9% wskazan
za granice?
1. | nigdy wczeéniej nie bylem/am za granica 18 15,7
2. | rzadko 67 58,3
3. | czesto 30 26,1
Ogotem 115 100

Zrodto: badania wlasne.

Zbadano réwniez aktywnos¢ ankietowanych po wstapieniu do Stowarzyszenia.
Analiza wynikéw wykazata istotny zwigzek zachodzacy pomiedzy ich aktywnoscia
a faktem przynaleznosci do organizacji. Odnotowano zmiang zachowan respon-
dentéw. Czlonkowie Stowarzyszenia w ponad polowie przypadkéw (57%) korzy-
stali czesto lub bardzo czesto z wyjazdow zagranicznych. Jedynie 10% ankietowa-
nych nie korzystalo z wyjazdow zagranicznych oferowanych przez Stowarzyszenie.
Opinie respondentdw zestawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Aktywnos¢ respondentdw po wstgpieniu do Stowarzyszenia

Jak czesto po wstapieniu do Stowarzyszenia korzystal(a) Pan/Pani z wy- ,
. B . . .. N % wskazan
jazdow zagranicznych organizowanych przez organizacje?
1. nie korzystalem/am 11 9,6
2. rzadko 38 33,0
3. czesto 41 35,7
4, bardzo czesto 25 21,7
Ogolem 115 100,0

Zrédto: badania whasne.

»Stowarzyszenie Podroznikow” za gtéwny obszar swej dzialalnosci i aktywno-
$ci uznalo turystyke i rekreacje. Respondenci bedacy jego cztonkami uznali, iz ich
aktywno$¢ w organizacji spowodowala che¢ poszerzania wiedzy (prawie 88% wska-
zan) oraz sklonila ich do oszczedzania pieniedzy na kolejne wyjazdy (79% wska-
zan). Natomiast 16,7% os6b przekonalo si¢ do nauki jezyka obcego. Opinie ankie-
towanych zestawiono w tabeli 5.
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Tabela 5. Deklaracje respondentéw

Jesli korzystal(a) Pan/Pani z wyjazdéw organizowanych Odpowiedzi

przez Stowarzyszenie, czy sktonilo to Pana/Pania do:
N | % obserwacji

1. | nauki jezykéw obcych 19 16,7%

2. | poszerzania swojej wiedzy na temat odwiedzanych miejsc (np. czytania

0
ksigzek, przewodnikéw) 100 87.7%

3. | oszczedzania pieniedzy na kolejne wyjazdy 90 78,9%

Zrodto: badania wlasne.

Badania wykazaly takze istotng korelacje zachodzacg pomiedzy faktem bycia
czlonkiem Stowarzyszenia a deklarowana aktywnoscia. 66% ankietowanych stwier-
dzilo, iz po wstapieniu do Stowarzyszenia istotnie wzrosla czestotliwos¢ ich wyjaz-
doéw zardwno krajowych, jak i zagranicznych (tj. w bardzo duzym lub znaczacym
stopniu). Jedynie dla niecalych 3% wstapienie do Stowarzyszenia nie miato wptywu
na omawiang aktywno$¢. Opinie respondentdéw zestawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Opinie respondentéw dotyczgce zmiany zachowan

W jakim stopniu Pana/Pani aktywnos¢ w ,,Stowarzyszeniu Podréznikow”
wplynela na zmian¢ sposobu spedzania czasu (czestotliwo$¢ wyjazdow zaréwno | N | % wskazan
krajowych, jak i zagranicznych)?
1. | bylo to bez znaczenia 3 2,6
2. | wstopniu umiarkowanym 36 31,3
3. | wznaczacym 51 443
4. | wbardzo duzym 25 21,7
Ogolem 115 100,0

Zrédto: badania whasne.

Poszukiwanie korelacji miedzy diugoscia stazu ankietowanych w Stowarzysze-
niu a ich aktywnoscig wykazalo istnienie istotnego statystycznie zwigzku. Im dtu-
zej dana osoba byla cztonkiem organizacji, tym wigkszy mialo to wplyw na sposob
spedzania przez nig czasu wolnego (ponad 81% wskazan dla respondentéw beda-
cych cztonkami Stowarzyszenia 6 i wigcej lat). Pozwala to sformulowaé wniosek, ze
dluzszy staz w Stowarzyszeniu sprzyjal zdecydowanie wigkszej aktywnosci bada-
nych. Wspolzaleznosci prezentuje tabela 7.
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Tabela 7. Staz w Stowarzyszeniu a wptyw na zmiane zachowan

W jakim stopniu Pana/Pani aktywnos¢ w ,,Stowarzyszeniu Podréinikéw” wplyneta na zmiane
sposobu spedzania czasu (czestotliwo$¢ wyjazdow zaréwno krajowych, jak i zagranicznych)?
Zmienna bylo to bez w stopniu W zZnaczacym w bardzo
znaczenia umiarkowanym % duzym
% % %
Jak dtugo byt(a) 1-3 lat 4,2% 54,2% 33,3% 8,3%
Pan/Pani czlon-
kiem ,Stowarzy- | 3-6 lat 2,7% 37,8% 51,4% 8,1%
szenia Podrdzni- | ¢ e 1,9% 17,0% 45,3% 35,8%
kow lat

Zrodto: badania wlasne.

Wydaje sig, iz jednym z najistotniejszych wnioskdw, ustalen ptyngcych z badan
przeprowadzonych przez autorke artykulu jest wskazanie korelacji zachodzacych
miedzy nadawcg TVP Katowice a czlonkami ,,Stowarzyszenia Podréznikéw”. Ba-
dani zdecydowanie uznali, ze program Klub Globtrotera emitowany w TVP Kato-
wice mial istotny wplyw na ich aktywno$¢ w sferze zycia organizacyjnego. Ponadto
wyniki badan wskazujg na fakt posiadania przez nadawce TVP Katowice aktywow
marketingowych. Swiadczy o tym badanie kwestii lojalnosci cztonkéw Stowarzy-
szenia w stosunku do programu Klub Globtrotera. Blisko 57% os6b badanych za-
deklarowalo, iz regularnie ogladato program, 37% respondentéw oznajmilo czeste
uczestnictwo, a jedynie 6% o0sob stwierdzilo, iz rzadko ogladalo audycje. Analiza
danych wskazuje takze, iz najpopularniejszym zrédtem informacji o istnieniu ,,Sto-
warzyszenia Podréznikéw Klubu Globtrotera” byta TVP Katowice (90% wskazan).

Prezentowane wyniki badan dowodza, ze nadawca — TVP Katowice - mial
istotny wplyw na postawy i zachowania grup oraz pojedynczych cztonkéw spote-
czenstwa. Respondenci uznali, iz ich aktywno$¢ w organizacji spowodowala chec
poszerzania wiedzy (prawie 88% wskazan), jak rdwniez w sposéb istotny wplyneta
na sposob spedzania przez ankietowanych czasu wolnego (ponad 81% wskazan dla
respondentéw bedacych czlonkami Stowarzyszenia 6 i wigcej lat).

Podsumowanie

W dobie cyfryzacji mediéw obserwuje si¢ coraz wigksza segmentacje rynkow,
ktéra wsparta marketingiem skierowanym do grup docelowych bedzie w tych wa-
runkach istotnym czynnikiem komercyjnego powodzenia organizacji medialnych.
Jednakze w odrdznieniu od stacji komercyjnych, nastawionych na generowanie zy-
sku i skupianie mozliwie najwigkszej widowni, nadawca publiczny winien dokladaé
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wszelkich staran i wykorzystywaé wszelkie $rodki (w tym nowoczesny marketing),
aby tworzac swoje audytorium, propagowa¢ tresci okreslone w misji nadawcow
publicznych, tj. ksztaltowaé postawy obywatelskie, edukowa¢ i wychowywac>.

Prezentowane w artykule badania dowiodly, Ze warto$¢ firmy jest kreowana
przez szeroki krag uczestnikow tworzacych lancuch jej wartosci, a takze to, jak
istotne sg relacje pomiedzy dostawcg a odbiorcami, moze to bowiem zaowocowa¢
lojalnoscig klientéw wobec danej marki - w omawianym przypadku do publicz-
nego nadawcy regionalnego. Preferencje widowni wcigz pozostajg czynnikiem de-
cydujagcym o korzystaniu z mediéw. Wyniki badan nad audytorium coraz czesciej
mowig o ,,odkrywaniu na nowo” ludzi i widowni aktywnej. Badania wykazaly, ze
publiczno$¢ regionalnej stacji telewizyjnej moga tworzy¢ ludzie o podobnych za-
interesowaniach i tozsamosciach. Nie wywodzacy si¢ z okreslonej klasy spotecz-
nej, ale reprezentujacy okreslone gusty i style Zycia. Analiza wynikéw wykazata,
jak istotny wplyw na zachowanie poszczegolnych zbiorowosci moze mie¢ przekaz
medialny, czego konsekwencja jest to, iz odbiorcy komunikatu poswiecaja nadaw-
cy swoj rzadki zasdb, jakim jest czas. Ponadto wyniki badan dowiodty, ze TVP Ka-
towice w wybranych aspektach odbioru i mobilizacji spotecznej stala si¢ katalizato-
rem ruchu spolecznego, jakim bylo ,,Stowarzyszenie Podréznikow”™

Dla przedsigbiorstwa medialnego kluczowy jest jego wizerunek. To on w du-
zej mierze przesadza o jego wiarygodnosci. Nadawca komunikatu TVP Katowice
posiadat aktywa marketingowe, na ktdre sktadaly si¢ misja i strategia przedsigbior-
stwa, bo to one tworzyly wartos¢ rynkowa i konkurencyjng tej regionalnej stacji
publicznej.

Publiczny nadawca regionalny okazal si¢ skutecznym narzedziem komunikacji
rynkowej. Przedstawiciele Austriackiego Os$rodka Informacji Turystycznej doceni-
li medium regionalne jako efektywne narzedzie do budowania relacji partnerskich
z potencjalnym klientem. To w konsekwencji prowadzilo do ksztaltowania pozy-
tywnego obrazu Austrii jako celu podrézy turystow oraz promowania austriackie-
go produktu turystycznego.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze autorom Klubu Globtrotera udalo si¢
osiagna¢ sukces poprzez potraktowanie widzoéw jako istotnego podmiotu procesu
komunikacyjnego, czynnika decydujgcego w najwyzszym stopniu o sukcesie pro-
gramu. Widzowie udowodnili, Ze nie tylko chca by¢ takim podmiotem, ale réw-
niez mogg, czego dowodem byla dziatalnos$¢ ,,Stowarzyszenia Podréznikéw Klubu
Globtrotera” Lokalno$¢ okazata si¢ waznym kryterium wyboru. Dzigki temu prze-
kaz stal si¢ atrakcyjny dla odbiorcéw, co w konsekwencji spowodowalo zaintereso-
wanie produktem medialnym sponsoréw i reklamodawcow.

5 J. Kozubski, Misja publiczna spéiki radiofonii regionalnej a jej stuchalnos¢ - na przykladzie ra-
dia Opole, [w:] M. Duczmal, B. Nierenberg (red.), Media elektroniczne w procesie..., s. 143.
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Wydaje sie, ze zachodzace w wojewddztwie $laskim zjawiska i procesy mogty
dotyczy¢ réwniez innych wojewodztw, w ktorych siedziby maja pozostale regional-
ne oérodki telewizji publicznej, ale wymagatoby to kolejnych badan.
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