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Abstract
DIALOGISM MEDIA MARKETING AND INTERNET

Marketing Media (MM ) is a term which, together with the ongoing massification and interactivi-
ty of the media is becoming increasingly popular. The media in the media marketing are character-
ized by sending transfers, mediates them and multiply them being their recipient at the same time.
Media marketing should not be regarded as a way of reaching out through the media to the client -
it is the component of the management and marketing. This media marketing, not marketing prod-
ucts or services by the media. The article pointed out some of the tools, techniques and modern
marketing communication channels used by media companies. The purpose of this publication is
to analyze the aspect of marketing communication which is organization of ,,Action plebiscite” in
the network. Exemplification of the above considerations is the ,Dziennik Zachodni” acting in Sile-
sia since 70 years.
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Wstep

Punktem wyjscia wiekszosci dzialan podejmowanych przez firmy medialne s3
potrzeby klientéw. Ich poznawanie, rozumienie i analiza powinny mie¢ w organi-
zacjach medialnych charakter staly. Taki proces zgodny jest z tym, co Philip Kotler
nazywa ,orientacja na klienta”, czyli sklonnoscia do dziatan w celu zdobycia jak naj-
wiekszej wiedzy o klientach'.

Odbiorcy mediéw determinujg marketing firm medialnych - dziatania dopaso-
wywane s do potrzeb konsumentéw. Ulegaja nieustannej zmianie, ksztaltujac me-

! Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warsza-
wa 1994, s. 410.
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dium od nowa zaréwno w kwestiach zréznicowania oferty, jak i jej rozpowszech-
niania, podazania za klientem, oraz promocji - dzialaniom, dzigki ktérym medium
nawiazuje bezposrednig wiez z konsumentem.

Marketing medialny (MM) to termin, ktéry wraz z postgpujacym umasowie-
niem i interaktywnoscig mediéw zyskuje coraz wigksza popularnos¢. Media w mar-
ketingu medialnym charakteryzujg si¢ tym, zZe same nadajg przekazy, posrednicza
w nich, zwielokrotniajg je, bedac jednoczesnie ich odbiorca. Mozna powiedzie¢, ze
media s3 tu jednoczesnie sterem, zeglarzem i okretem?. Jak wskazuje Anna Jupo-
wicz-Ginalska, media tamig kolejne tematy tabu, pauperyzuja siebie oraz swoich
odbiorcéw, daza do maksymalizacji zysku kosztem jakosci oferty dopasowywanej
na podstawie badan rynkowych do gustow masowej publiczno$ci’. Nie czynig tego
jednak chaotycznie, cho¢ powstajacy szum informacyjny moze doprowadzi¢ od-
biorcéw do takich wnioskéw. Za decyzjami programowymi, dystrybucyjnymi, ce-
nowymi czy promocyjnymi stoja strategie marketingowe, ktorych sprawna realiza-
cja prowadzi do wzmocnienia ich pozycji na rynku*.

Roénie rola internetu w komunikacji marketingowej, wplywajac na wszystkie
elementy MM. Sie¢ poszerza i poglebia jego oferte produktows, dystrybucyjna, daje
szanse na bezplatny dostep do archiwoéw i jest polem dla akcji wizerunkowych. Jak
podkresla A. Jupowicz-Ginalska,

(...) to medium pozwala zaspokoi¢ potrzeby odbiorcéw, dostosowujac do nich rozpo-
wszechnianie mediéw. Oferuje publicznosci komfort korzystania ze $rodkéw przekazu,
zwalnia ja z obowigzku dostosowania sie do czasu i miejsca nabywania mediéw. Zacie-
ra granice, dzieki czemu kazde medium ze strong internetows staje sie globalne. Oferu-
je interaktywnos¢ z internautami, ktorych opinie sa wazne w ocenie konkretnych produk-
tow medialnych. Wpisy na forach portali sg czytane, traktowane jako feedback i brane pod
uwage jako miernik dla dalszych dziatan®.

Internet stanowi coraz popularniejszy srodek komunikacji, Zrédto informacji
oraz miejsce realizacji potrzeb coraz szerszego grona odbiorcow. Jest réwniez ob-
szarem dzialan marketingowych.

Marketingu medialnego nie nalezy traktowa¢ jako sposobu dotarcia za posred-
nictwem mediow do klienta - jest on bowiem sktadowa zarzadzania i marketingu.
Marketing medialny to marketing mediéw dla mediéw, a nie marketing produktéw
lub ustug przez media®.

W artykule wskazano wybrane narzedzia, techniki i kanaly nowoczesnej ko-
munikacji marketingowej wykorzystywane przez firmy medialne. Celem niniej-

* T. Kowalski, Miedzy tworczoscig a biznesem. Wprowadzenie do zarzgdzania w mediach i roz-
rywce, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 187.

* A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Difin, Warszawa 2010, s. 10.

* Ibidem.

* http://media2.pl/reklama-pr/65423-Czym-jest-marketing-medialny-wywiad.html- [dostep:
10.11.2014].

¢ A. Jupowicz-Ginalska, op.cit., s. 19.
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szej publikacji jest analiza wybranego aspektu komunikacji marketingowej, jaka
jest organizacja akcji plebiscytowych w sieci. Egzemplifikacja niniejszych rozwa-
zat jest ,Dziennik Zachodni” dzialajacy na terenie Slaska juz od siedemdziesieciu
lat. Pierwszy numer poczytnego - jak glosil podtytut - ,,pisma dla wszystkich” uka-
zal sie 6 lutego 1945 roku’.

1. Komunikacja marketingowa w firmach medialnych

Wybér celu dzialan w organizacjach medialnych czgsto sprowadza si¢ do roz-
strzygniecia, czy promocja dotyczy wizerunku, czy produktu. Jesli przedmiotem
wyboru jest wizerunek, to zazwyczaj konieczne jest uswiadomienie sobie, czy cho-
dzi o stworzenie wizerunku, jego wzmocnienie czy tez zmiang¢. Dzialania wizerun-
kowe majg najczesciej charakter dlugookresowy, nie wyklucza to jednak potrzeby
aktywnoséci o charakterze doraznym, interwencyjnym?®.

Prowadzenie kampanii reklamowych to jedna z najpopularniejszych technik
promowania mediéw, pojawiajaca si¢ w wielu formach: drukowanej, radiowej, te-
lewizyjnej, internetowej, kinowej, outdoorowej, indoorowej i typu ambient’. Wie-
le firm, takich jak platformy cyfrowe, wydawcy gazet, czasopism, dystrybutorzy fil-
mow, wykorzystuje tradycyjne formy reklamy (prase, radio, telewizje). Nieco inne
metody wigzg sie z wykorzystaniem public relations, a wiec formy komunikacji
marketingowej, polegajacej na nawigzywaniu dobrych kontaktéw miedzy grupami
wewnatrz oraz na zewnatrz organizacji'’. Przycigganie zainteresowania, wywoly-
wanie pozytywnych skojarzen, bedace zasadniczym celem dziatan public relations,
wigze si¢ z wykorzystaniem wielu technik dziatan i postgpowania. Jest to w isto-
cie dzialanie tworcze, w ktéym dobry pomyst bywa cz¢sto wazniejszy od pieniedzy.
Dziatania te moga mie¢ charakter zaréwno systematyczny, jak i dorazny'’.

Firmy medialne korzystajg z marketingu bezpo$redniego, ktéry rozumiany jest
jako bezposredni komunikat kierowany do starannie wybranych klientéw, czesto
w indywidualnym interaktywnym pakiecie, w celu uzyskania bezposredniej od-
powiedzi'2. Typowe dla firm medialnych formy marketingu bezpos$redniego to:

7 http://www.dziennikzachodni.pl/artykul/18296,historia-dziennika-zachodniego,id,t.htm-
[dostep: 18.08.2014].

¢ PK, Pringle, M.E. Starr, W.E. McCavitt, Electronic Media Management, Focal Press, Boston
1999, s. 191.

° D. Kalinowska, Wywota¢ szum, ,,Press’, pazdziernik 2007.

10 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 86-88.

1 M Rdzycka, Promocja jako istotny element ksztattowania popytu na produkt turystyczny - mysl
globalnie - dziataj lokalnie. Na przyktadzie regionu Trentino (Wlochy), ,,Zeszyty Naukowe” 2/2012,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii, Sucha Beskidzka 2012, s. 52.

12 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 1037.
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marketing pocztowy (przesylki pocztowe), katalogi oraz marketing online. Forma
zdobywania odbiorcéw sg takze dzialania z zakresu taczonej promocji (cross-pro-
motion), polegajacej na promowaniu produktu medialnego z innym produktem
lub ustuga?. Dzialania promocyjne polegaja réwniez na ,,rozdawnictwie” produk-
tu medialnego (czasopism, gazet, biletéw do kina itp.). Doswiadczenia firm medial-
nych w réznych krajach zdajg si¢ jednak wskazywa¢, ze brakuje w tym zakresie ja-
kiego$ uniwersalnego doswiadczenia'.

W dzialaniach promocyjnych firm medialnych wykorzystuje si¢ personel firm,
a zwlaszcza personel tworczy. Osobowosci medialne §wiadczg o sile medium, na-
daja mu ,ludzka twarz” i je indywidualizujg". O tym, jak wazne sa gwiazdy me-
dialne dla srodkéw masowego przekazu, méwi Bogustaw Potoniec, szef programo-
wy Radia Eska:

W nowej rzeczywistoséci radiowej (...), gdzie kazdy bedzie miat dostep do setek stacji ra-
diowych w internecie, format muzyczny bedzie coraz mniej znaczacym atutem. Kluczowe
znaczenie bedzie mialo to, co stacje wyrdznia, czyli brand, oryginalne promocje, a przede
wszystkim osobowosci radiowe. Kto nie bedzie mial gwiazdy, nie bedzie miat stuchaczy'®.

Dziennikarze (gwiazdy) pojawiaja sie w innych niekonkurencyjnych mediach,
prowadza koncerty, imprezy prywatne i publiczne, wypowiadajg si¢ w sprawach
publicznych, uczestnicza w dziataniach charytatywnych.

Dziatalno$¢ prospoleczna wplywa na sposdb odbierania marki przez odbior-
cow, tym bardziej ze w nazwie wlasnej organizacji pojawiajg si¢ nazwy Srodkéw
przekazu (Fundacja Polsat, Fundacja TVN, Fundacja Agory). Prowadzi to do prze-
noszenia skojarzen z brandu fundacji na brand medialny - §rodki przekazu dbajg
o utozsamianie ich z dzialalnoscig filantropijng"’. Zgodne jest to z zasada ,,o$wieco-
nego egoizmu’, polegajaca na tym, ze organizacje daza do tego, aby generowac takie
korzystne dla spoleczenistwa rezultaty, jakie bedg zarazem prowadzi¢ do generowa-
nia rezultatéw pozytywnych dla nich samych’. Przykladami dziatan w mysl idei
»08wieconego egoizmu” sg inicjatywy z zakresu marketingu spotecznego, miedzy
innymi dzialalno$¢ Fundacji Polsat, Fundacji TVN, Fundacji Radia Zet.

Elementem kreowania wizerunku firm medialnych sg dziatania autopromocyj-
ne, ze szczego6lng intensywnoscia podejmowane przez media elektroniczne. Przed-
miotem dzialan s formaty, indywidualne audycje (ich zapowiedzi), rowniez me-
dialne osobowosci. Metoda promociji sg takze konkursy z nagrodami dla odbiorcéw
oraz wydarzenia sezonowe, na przyklad letnie koncerty w popularnych miejsco-
wosciach wypoczynkowych. Czesto w celu realizacji tych dziatan podpisywane sg

B T. Kowalski, op.cit., s. 80.

“ Ibidem.

5 A. Jupowicz-Ginalska, op.cit., s. 196.

' M. Wolski, Migracja Niedzwiedzia, ,Brief”, wrzesien 2007.

17 A. Jupowicz-Ginalska, op.cit., s. 220-221.

18 M. Kostera, M. Sliwa, Zarzgdzanie w XXI wieku, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonal-
ne, Warszawa 2010, s. 46.
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umowy i porozumienia partnerskie z innymi firmami®. Patronat medialny jest nie-
rzadko wykorzystywany w promocji Srodkéw przekazu. Zaréwno w kampaniach
spolecznych, jak i w programach edukacyjnych, wydarzeniach kulturalnych, kon-
certach, wystawach, przedstawieniach teatralnych, pokazach mody, organizacjach
non profit, konferencjach naukowych, kongresach.

Waznym polem dziatann marketingowych sg wydarzenia (events), a wiec formy
dzialan publicznych o wyjatkowym charakterze. Najbardziej typowa forma sa kon-
ferencje prasowe, ktdre wigza sie z zaangazowaniem kierownictwa firm medialnych
i dotycza wydarzen o odpowiedniej randze lub znaczeniu dla firmy. Stosowane sg row-
niez bardziej spektakularne sposoby zyskiwania rozgltosu — wystapienia gwiazd (ce-
lebrity appearances), ktorych konferencja czy pojawienie si¢ powoduja zainteresowa-
nie popularnych mediéw?. Stacje telewizyjne organizuja dni otwarte dla publicznosci,
podczas ktdrych zainteresowani mogg poznaé rzeczywistos¢ telewizyjng od kulis.

Media sg rowniez organizatorem imprez masowych. Termin ,,event dla odbior-
cow” dotyczy imprez zewnetrznych o charakterze masowym lub ekskluzywnym,
prowadzonych pod egida danej marki medialnej (najczesciej wystepujacej w roli
organizatora lub/i pomyslodawcy imprezy). Przedsigwziecia takie uznane sa za
istotne narzedzie stuzace tworzeniu i wzmacnianiu pozycji brandu®'. Ich poczat-
ki wigzg sie z akcja marketingows ,,Inwazja Mocy Radia RMF”. Wydarzenie to bylo
poczatkiem kreacji marketingowej realizujgcej zalozenia komunikacji z odbiorca
produktu medialnego®. Kolejnym przykladem tej formy komunikacji sg zabawy
sylwestrowe na §wiezym powietrzu z udzialem widzéw, organizowane przez na-
dawcow telewizyjnych (TVP, TVN, Polsat)?. Stacje siegaja takze po metode poka-
z6w przedpremierowych, kiedy chcg zwréci¢ uwage dziennikarzy na nowe oferty
programowe, na przyklad seriale. W Polsce w dalszym ciggu przeznacza si¢ na bez-
posrednig komunikacje z klientem duzo mniejsze budzety niz w przypadku orga-
nizacji eventow na $wiecie czy w krajach Europy Zachodniej**.

Metodg promocji mediéw sg réwniez targi i wystawy. Uczestnictwo w nich
pozwala na prezentacje oferty nadawcy, lub wydawcy, poinformowanie o nowych
albo zmienionych produktach, a takze na finalizacje umoéw biznesowych, na przy-
ktad sprzedaz i kupno formatéw?. Za forme promocji mediéw uznawany jest tak-
ze product placement. To narzgdzie komunikacji marketingowej wykorzystuja naj-
cze$ciej media majace silng pozycje na rynku. W ramach wlasnej grupy medialnej
najlatwiej jest w istocie ulokowa¢ produkt, na przyklad bohater serialu M jak mi-

¥ T. Kowalski, op.cit., s. 193.

2 Ibidem.

21 B. Goczal, Media ksztaltujg wizerunek w plenerze, ,Media i Marketing Polska”, 27 czerwca 2007.

22 G. Kiszluk, I. Lisek-Woubishet, Event marketing. Misja specjalna, www.opoka.org.pl/
biblioteka/X/XB/eventmarketing.html- [dostep: 12.04.2014].

# http://przeambitni.com/2014/12/31/tvp2-polsat-i-tvn-bija-sie-0-widzow-na-sylwestra-sko-
rzysta-polo-tv-tam-tez-bedzie-impreza-na-wizji/ [dostep: 5.01.2014].

# @G. Kiszluk, I. Lisek-Woubishet, op.cit.

» A. Jupowicz-Ginalska, op.cit., s. 228.
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to$¢ oglada TVP2, bohater zas§ Na wspélnej — TVN. Réwniez prowadzenie kontro-
wersyjnych przedsiewzie¢ uznawane jest za element promocji medialnej. Prowo-
kacja to jedna z najcze$ciej stosowanych technik medialnych o manipulacyjnym
zabarwieniu. Jej popularnos¢ okazata si¢ tak powszechna, ze - jak zauwazajg sami
dziennikarze - ,,stala si¢ dzi§ powszechng technika i niedlugo bedzie zaliczana jako
przedmiot w szkotach dziennikarskich*.

Wspdlczesnie kluczowe znaczenie w komunikacji odgrywa zrozumienie po-
trzeb przedstawicieli okreslonej grupy docelowej, stworzenie atrakcyjnej oferty,
a nastepnie pozyskanie ich uwagi i skuteczne dotarcie z przekazem. Stuzy temu
miedzy innymi przechodzenie z monologicznego przekazu w dialog oraz wykorzy-
stywanie nowoczesnych narzedzi marketingu, ktére w mozliwie najlepszy sposéb
wywolajg zamierzone skutki.

Internet, ktéry ze swej natury jest medium interaktywnym, wykorzystywany
jest do bezposredniej komunikacji z konsumentami mediéw. W sieci od kilku lat
bardzo duzym zainteresowaniem uzytkownikow cieszg si¢ serwisy zaliczane do tak
zwanego Web 2.0. Twdrcom tego typu serwiséw chodzi o to, by siec¢c WWW dawa-
ta uzytkownikom mozliwos¢ interakeji i integracji z serwisem. Interakcja przejawia
sie miedzy innymi w mozliwo$ci budowania sieci bezposrednich kontaktow (listy
znajomych), wysylania zaproszen do osob z listy, a takze w sprawniejszym przeply-
wie informacji, ktéry odbywa sie bezposrednio, za pomocg poczty elektronicznej
(wykorzystywane sa tez fora oraz grupy dyskusyjne)”. Tak projektowane przedsie-
wziecia umozliwiajg uzytkowanie spersonalizowanych stron internautom z calego
$wiata. Srodek ciezko$ci serwiséw Web 2.0 zostal przesuniety w kierunku uzytkow-
nika. Wlasnie dzigki temu powstaly media spotecznosciowe®. Najistotniejsza jed-
nak funkcjg internetu jest jego dominujaca rola w dostarczaniu informacji. Liczng
grupe internautéw stanowia aktywni konsumenci, ktdrzy sie¢ uwazajg za najlepsze
zrédio informacji o producentach, posrednikach i ich ofercie. Internauci chetnie
zamieszczaja w publicznie dostepnych serwisach internetowych porady, recenzje,
wlasne opinie o nabytych towarach i ustugach, zar6wno pozytywne, jak i negatyw-
ne”. Internet uznawany jest za medium o znaczacym potencjale w odniesieniu do
obecnych i przyszlych konsumentéw - takze produktéw medialnych.

Jak wskazuje raport Centrum Badania Opinii Spolecznej Internauci 2013, z sie-
ci regularnie korzysta trzy pigte dorostych Polakéw. Wsrod najmlodszych internet
jest niemal powszechny. Sie¢ jest ich naturalng przestrzenia, i to oni sg tam najbar-

% A. Drozdzak, Prowokatorzy, ,Press”, maj 2006.

77 http://wwwl.zie.pg.gda.pl/c/d=167051&folderld=464288&name=DLFE-15610.pdf [dostep:
10.09.2015].

8 Serwisy te stuzg zwigkszaniu poczucia przynaleznosci do okreslonej grupy oséb o podobnych
zainteresowaniach i potrzebach. P. Frankowski, A. Juneja, Serwisy spolecznosciowe. Budowa, admini-
stracja i moderacja, Helion, Gliwice 2009.

# A. Kustra, B. Sokotowska, P. Toczyski, M. Wilczopolska, Internet pomaga kupowac, Agora,
Warszawa 2008, s. 15.
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dziej aktywni. Z kazdym rokiem rosnie popularno$¢ urzadzen mobilnych - 73% in-
ternautow faczy sie z siecig bezprzewodowo. 34% z nich za posrednictwem inter-
netu czyta prase, 18% — blogi, a 60% internautéw (czyli ponad jedna trzecia ogétu
Polakéw) ma konto na co najmniej jednym portalu spolecznos$ciowym?™.

Cyfrowa rewolucja wymusza na nadawcach komunikatéw koniecznos¢ doko-
nywania personalizacji przekazu oraz uwzgledniania niszowych i rozproszonych
grup konsumentow. Jak wskazuje Jan Kreft, d3zac do zachowania swoich pozycji,
firmy medialne s3 zmuszone do uwzgledniania nie tylko masowych migracji od-
biorcéw/uzytkownikéw pomiedzy poszczegdlnymi mediami, ale ich aktywnosci
jako tworcow. W obliczu tych zmian i dzialajac w srodowisku biznesowym, ktére-
go charakterystyczng cechg jest ptynnos¢ i podwyzszone ryzyko dziatalnosci, fir-
my medialne przyjmuja rézne strategie zarzadzania komunikacjg marketingowa™.

2. Marketing medialny - studium przypadku ,,Dziennik Zachodni”

Zadnemu z dziennikéw regionalnych nie udalo si¢ uchronié¢ przed spadkiem
sprzedazy w trzech kwartatach 2014 roku - tak wskazujg dane Zwigzku Kontroli
Dystrybucji Prasy*. Wyniki sprzedazy najwigkszych dziennikéw regionalnych za-
prezentowano na wykresie 1.

Srednia dzienna sprzedaz za trzy kwartaly 2014 roku dziennikéw nalezacych
do Polskapresse to 416 428 tys. egz. Z tego 228 946 tys. egz. to wynik sprzedazy
dziesigciu dawnych dziennikéw Polskapresse, 161 631 tys. egz. to sprzedaz dzien-
nikéw Mediéw Regionalnych, a 25 851 tys. egz. — dwoch tytutéw Express Media®.
Polskapresse jest takze wlascicielem 507 lokalnych serwiséw informacyjnych Na-
szeMiasto.pl*.

Wydawnictwo prasowe o charakterze lokalnym powinno skupia¢ si¢ na dostar-
czaniu czytelnikom aktualnych informacji lokalnych - niezaleznie od sposobu ich
dystrybucji (druk, internet, serwisy mobilne). Obecna sytuacja na rynku prasowo-
-wydawniczym wymaga taczenia tradycyjnych mediéw z mediami nowoczesnymi
- interaktywnymi®.

% Raport Centrum Badania Opinii Spolecznej ,,Internauci 2013” przeprowadzony przez Fun-
dacje Centrum Badania Opinii Spoleczne;.

3! J. Kreft, Ewolucja strategii firm medialnych w dobie konwergencji, , Zeszyty Naukowe” 59, Ekono-
miczne Problemy Ustug 55, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 423.

2 Raport Zwiazku Kontroli i Dystrybucji Prasy, http://www.press.pl/newsy/prasa/pokaz/
47024,Po-przejeciach-Polskapresse-sprzedaje-ponad-400-tys_-egz_-dziennikow-dziennie- [dostep:
28.12.2014].

3 Ibidem.

* Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.

1. Bielski, Marketing w przedsigbiorstwie. Poszukiwanie efektywnosci, Oficyna Wydawnicza
Osrodka Postgpu Organizacyjnego, Bydgoszcz 2002 [za:] R. Kowalczyk, Prasa lokalna na konkuren-
cyjnym rynku — zaloZenia strategii rozwoju, http://wnpid.amu.edu.pl/ [dostep: 20.09.2014].
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Polska Dziennik Zachodni | 45585 -11,4%
Gazeta Pomorska 144993 -8,3%

Polska Gtos Wielkopolski |32560 -8,9%
Express llustrowany |32059 -10,2%
Polska Dziennik Battycki |27371 -12,9%
Polska Dziennik £édzki |25120 -14,2%
Gtos - Dziennik Pomorza 124288 -9,1%
Gazeta Lubuska | 22608 -10,5%

Dziennik Polski 121332 -13,6%

Echo Dnia 120910 -7.3%

Dane: ZKDP, sprzedaz ogétem

Wykres 1. Srednia sprzedaz ogétem najwiekszych dziennikéw regionalnych w trzech
kwartatach 2014 roku
Zr6dto: ZDKP.

Wspolczesne media internetowe 1acza w sobie cechy mediéw tradycyjnych
(tekst, obraz, dzwigk). Skutecznie rywalizuja w szybkosci przekazu informacji
z prasg, radiem i telewizja. Jest to mozliwe dzieki brakowi ograniczen dostepnosci
w czasie i przestrzeni. Sprzymierzencem mediéw internetowych jest rozwoj tech-
nologii mobilnych - na $wiecie i w Polsce rosnie liczba uzytkownikéw smartfonéw
majacych dostep do internetu®. Cecha wspdlng internetowych serwiséw informa-
cyjnych jest multimedialnos¢ tresci. Publikowane w portalach informacje ilustro-
wane sg nie tylko zdjeciami, ale i filmami wideo czy dzwigckowymi plikami mp3.
Sitag mediéw internetowych jest ich interaktywnos¢, czyli mozliwos$¢ wyrazania opi-
nii. Sami odbiorcy staja sie tez wspélautorami newséw publikowanych w portalach.
Wigkszo$¢ serwiséw posiada mechanizmy ,,alertéw”, przez ktore czytelnicy szybko
i fatwo moga przesyla¢ do redakeji wykonane telefonem zdjecia lub filmiki ze zda-
rzen, w ktérych biorg udziat”.

Wspolczesnie ideg nadrzedng ksztaltowania konsumenckiej identyfikacji -
takze medialnej - jest ,,uczestnictwo’ odbiorcy®. Wykorzystujac takie zalozenie,
skutecznie przeprowadzone kampanie moga zyska¢ milos¢ i szacunek odbiorcéw?.
Faktu tego nie mogg lekcewazy¢ wydawcy prasy, takze lokalne;.

% http://mobirank.pl/2015/01/21/mobile-w-polsce-na-swiecie-w-2015-roku/- [dostep:
15.03.2015].

%7 http://www.cris.org./2014/Narzedziownik_promocyjny_dla_organizacji_pozarzadowych.
pdf- [dostep: 15.12.2014].

% H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 166.

¥ K.Roberts, Lovemarks: The Future beyond Brands, Power House Books, New York 2004, s. 43.
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»Dziennik Zachodni” to najwieksza gazeta regionalna w Polsce. Zalozony zo-
stal w 1945 roku®. W 2004 roku potgczono go z ,Trybung Slasky” Wychodzacy
w wojewodztwie $laskim i zachodniej Matopolsce ,,Dziennik Zachodni” ma obec-
nie 32 tygodniki powiatowe dodawane do wydania magazynowego*. Aktywnie
dziala réwniez w internecie. W aglomeracji $laskiej lokalnych serwiséw informa-
cyjnych NaszeMiasto.pl jest 35%.

»Dziennik Zachodni” jest jeden, cho¢ nieco inaczej wyglada i inaczej prezentuje tresci
na papierze i w internecie [stwierdza redaktor naczelny ,,Dziennika Zachodniego” Marek
Twardg]. Gazeta ukazujaca sie w sieci ma oczywiscie, ten sam brand, niesie te same warto-
$ci, a teksty z papieru sg tam dostepne. Jednak serwis/portal/strona oprécz normalnej roli
kanatu informacyjnego pelni nade wszystko role skrzynki kontaktowej. Autorzy dzienni-
kazachodniego.pl pod tekstami opiniowymi, komentarzami, felietonami, autorskimi ana-
lizami majg obowiazek reagowac¢ na komentarze czytelnikow*.

Na Facebooku dziennikarze odpowiadaja na prosby, na przyktad dotyczace po-
szukiwania psa. Redakcja docenia tresci czytelnikow, korzysta z ich informacji i dzie-
li sie nimi**. W ten sposéb budowane sg relacje z odbiorcg oraz wizerunek redakgji.

»Dawny konsument”, odbiorca tresci medialnych, zmienia si¢ w prosumenta —
aktywnego uzytkownika, ktory chce by¢ jednoczes$nie odbiorcg i komunikatorem™.
Call to action - aktywizowanie czytelnika w madry sposob - jest coraz czesciej sto-
sowane w komunikacji z odbiorcami komunikatu (czytelnikami, stuchaczami, wi-
dzami, internautami). Wykorzystywane jest w zarzadzaniu marketingowym. Call
to action to najczesciej krotkie przestanie, hasto promocyjne badz grafika. Aktywi-
zowanie odbiorcéw w sieci to jednak réwniez organizacja ,,plebiscytéw”. ,,Dziennik
Zachodni” oraz serwisy informacyjne NaszeMiasto.pl. doceniajg t¢ forme komuni-
kacji marketingowej. Tylko w 2014 roku zorganizowano 10 duzych akcji plebiscy-
towych. Prowadzone s3 one najpierw lokalnie (w 32 tygodnikach oraz w serwisach
NaszeMiasto.pl), a nastepnie w tzw. gléwnym grzbiecie gazety*. Jednoczesnie wy-
dawca prowadzi wiele drobnych plebiscytow w serwisach lokalnych dotyczacych po-
zornie blahych spraw (psy, koty, choinki itd.). Wigksze akcje stuza budowaniu pre-
stizu gazety oraz promowaniu lokalnych inicjatyw, mniejsze — budowaniu relacji
z czytelnikami¥. Akcje plebiscytowe to mozliwo$¢ oferowania tzw. reklamy dedyko-
wanej, ktdra trafia do wybranego odbiorcy. Tematyka plebiscytow jest rozna — zwig-
zana jest bowiem ze zdefiniowanym profilem odbiorcéw. Dane dotyczace profilu in-
ternautéw dziennikazachodniego.pl przedstawiono na wykresach 2-6.

0 K. Cira, Zagraniczne koncerny prasowe na polskim rynku dziennikow regionalnych, ,,Zeszyty
Prasoznawcze”, O$rodek Badan Prasoznawczych UJ, Uniwersytet Jagiellonski, Krakéw 2000, s. 12.

41 Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.

2 Ibidem.

# M. Twardg, Pokochaj ich. O budowaniu relacji z czytelnikami, ,Nowe Media’, 7, 1/2014, s. 65-67.

“ Ibidem.

> A. Toftler, Trzecia fala, Patistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1997, s. 225.

%6 Archiwum autorki dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”

Y7 Ibidem.
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1%
11%
21%

18%

22% 27%

Wykres 2. Profil internautéw dziennikzachodni.pl — wiek
Zrédto: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.
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[15-24]

M [25-34]

M [35-44]
[45-54]
[55+]

W wies

miasto do 50 tys.
M miasto do 100 tys.
M miasto do 200 tys.

miasto pow. 200 tys.

Wykres 3. Profil internautéw dziennikzachodni.pl — wielko$¢ miejscowosci

Zrédto: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.

3%

33% 13%

51%

Wykres 4. Profil internautéw dziennikzachodni.pl — wyksztatcenie
Zrédlo: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.
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18% 14%
M Jedna osoba
22% Dwie osoby

21%
Trzy osoby

M Cztery osoby

25% . o
Piec¢ oséb lub wiecej

Wykres 5. Profil internautéw dziennikzachodni.pl — dochod
Zrédlo: Raport, Biuro Reklamy Polskapresse, listopad 2014.

18% 14%

M Jedna osoba

22% Dwie osoby
21%

Trzy osoby

H Cztery osoby

25% s .
Piec¢ oséb lub wiecej

Wykres 6. Profil internautdw dziennikzachodni.pl — wielko$¢ gospodarstwa
Zrédto: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.

Profil grupy odbiorczej decyduje w istotnym stopniu o wyborze narz¢dzi mar-
ketingowych. Dzialania marketingowe nie stuza jednak jedynie maksymaliza-
cji zysku organizacji, co zaklada nurt ekonomiczny w zarzadzaniu*. Z perspekty-
wy nurtu humanistycznego nauk o zarzadzaniu dziatania marketingowe sg szansa
na przekazanie odbiorcom warto$ci danej organizacji. To réwniez mozliwos$¢ na-
wiazania relacji z odbiorcami przekazu marketingowego w celu zaspokojenia ich
potrzeb. Takg mozliwo$¢ w ocenie wydawcy ,,Dziennika Zachodniego” daja akcje

* B. Nierenberg, Zarzgdzanie w ujeciu humanistycznym [w:] Zarzgdzanie mediami. Ujecie syste-
mowe, red. B. Nierenberg, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2011, s. 37.
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plebiscytowe — to one determinujg zainteresowanie komunikatem, jak réwniez ge-
neruja dodatkowy ruch w sieci.

W roku 2014 zorganizowano wiele plebiscytow. Roznily sie one tematyka w za-
leznosci od medium (dziennikzachodni.pl, NaszeMiasto.pl). Akcje te byly monito-
rowane i przyniosty w ocenie wydawcy satysfakcjonujace rezultaty®.

W styczniu na portalu NaszeMiasto.pl wybierano ,,Czlowieka Roku” Wigza-
fo si¢ to z organizacja 32 plebiscytow, ktore wygenerowaly 500 tys. PV (odston),
5 tys. rekordéw, 20 tys. SMS. Podobnie bylo przy wyborze ,,Sportowca Roku”. 32 ple-
biscyty wygenerowaly 200 tys. PV (odston), 3 tys. rekordéw, 10 tys. SMS. W lutym
w dziennikzachodni.pl odbyt sie final plebiscytu ,,Cztowiek Roku”. Wygenerowano
300 PV (odston), 3 tys. rekorddw, 12 tys. SMS. Kolejnym plebiscytem realizowanym
w dzienikzachodni.pl byto ,Wesele”. Ta akcja plebiscytowa data 200 tys. PV (odston),
2 tys. rekorddéw, 20 tys. SMS. W tym samym okresie w lutym w portalu NaszeMia-
sto.pl zorganizowano plebiscyt ,,Kobieta na medal”. 32 plebiscyty zwigzane z ta akcja
daly 300 tys. PV (odston), 3 tys. rekordéw, 10 tys. SMS. W lutym w dziennikzachod-
ni.pl rozstrzygnieto final plebiscytu Sportowiec Roku. Wygenerowano 100 tys. PV
(odston), 3 tys. rekordéw, 5 tys. SMS. W marcu wybierano ,,Najlepszy pensjonat
w regionie” — co dalo 100 tys. PV (odslon), 2 tys. rekordéw, 5 tys. SMS. Réwniez
w marcu prowadzono plebiscyt ,Maluch na okladke” - dalo to 100 tys. PV (od-
ston), 2 tys. rekordow, 5 tys. SMS. Akcja ,Kobieta na medal” wygenerowala z kolei
100 tys. PV (odston), 3 tys. rekordow, 4 tys. SMS. W kwietniu dziennikzachodni.pl
kontynuowat akcje plebiscytowe. Zorganizowal plebiscyt na ,,Najlepsza szkole jazdy”
oraz ,,Instruktora Roku”, co dalo 100 tys. PV (odston), 3 tys. rekordéw, 5 tys. SMS.
W portalu NaszeMiasto.pl wybierano ,,Najlepsza restauracje”. 25 plebiscytow zwig-
zanych z tg akcjg dalo 250 tys. PV (odston), 5 tys. rekordéw, 12 tys. SMS. W maju
w dziennikzachodni.pl rozstrzygnieto final akeji ,,Najlepsza restauracja’, wygenero-
walo t0100 tys. PV (odston), 3 tys. rekordéw, 5 tys. SMS. Na portalu NaszeMiasto.pl
w maju przeprowadzono akcj¢ ,,Kto powinien zagra¢ na Dniach Miast”. 20 plebis-
cytow wykazalo 200 tys. PV (odston), 3 tys. Rekordow, 10 tys. SMS (po zlotéw-
ce). W czerwcu dziennikzachodni.pl zorganizowal plebiscyt na ,Najlepszego le-
karza” - odnotowano 100 tys. PV (odston), 3 tys. rekordéw, 10 tys. SMS. W tym
samym czasie zrealizowano akcje plebiscytowg ,,Aniol w czepku” — wygenerowala
ona 100 tys. PV (odston), 3 tys. rekorddéw, 10 tys. SMS. W lipcu zorganizowano ple-
biscyt ,,Maly ksigze” - 50 tys. PV (odston), 1 tys. rekordéw, 2 tys. SMS. Wybierano
réwniez ,Malg ksigzniczke” — wygenerowano 50 tys. PV (odston), 1 tys. rekordow,
2,5 tys. SMS. W okresie letnim na portalu NaszeMiasto.pl odbyt si¢ plebiscyt ,,Miss
i Mister lata” — odnotowano 100 tys. PV (odston), 2 tys. rekordéw, 5 tys. SMS (po
ztotéwce). Wybrano réwniez ,Najlepsze kapielisko” - 50 tys. PV (odston), 3 tys. re-
kordoéw, 5 tys. SMS. W sierpniu dziennikzachodni.pl realizowat plebiscyt na ,,Foto-
lato, selfie czy jakkolwiek nazwac’, a portal NaszeMiasto.pl - akcje ,,Atrakeja tury-

¥ Archiwum autorki dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”
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styczna’, ,,Baza gastronomiczna’, ,,Baza noclegowa’, ,, Agroturystyka’, ,Wydarzenie”,
»Miejscowos¢”. We wrzesniu w dziennikzachodni.pl trwala akcja ,Oceniamy po-
stow” — wygenerowala 50 tys. PV (odslon), 2 tys. rekordéw, 5 tys. SMS. Na portalu
NaszeMiasto.pl w tym samym okresie wybierano ,,Najlepszego strazaka” zawodowe-
go oraz ochotnika. W pazdzierniku z kolei w dziennikzachodni.pl wybierano ,,Naj-
lepszego kandydata do Sejmu” (wygenerowano 100 tys. PV (odston), 5 tys. rekor-
doéw, 10 tys. SMS) oraz ,,Najlepszego kandydata do Senatu (odnotowano 100 tys. PV
(odston), 5 tys. rekordéw, 8 tys. SMS). W listopadzie na portalu NaszeMiasto.pl zor-
ganizowano plebiscyt na ,Najbardziej przyjazny urzad pocztowy’, ,Najsympatycz-
niejszego listonosza” ,,Najsympatyczniejszg klase”. W grudniu dziennikzachodni.pl
kontynuowat prowadzong od lat akcje ,,Mikolaje”, portal NaszeMiasto.pl wybieral
za$ ,,Top menedzera ™.

Akcje plebiscytowe zorganizowane przez Polskapresse Oddzial Prasa Slaska
spowodowaly dodatkowy ruch w serwisach, co zaprezentowano na wykresach 71 8.
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Wykres 7. Slaskie naszemiasto.pl — odstony
Zr6dto: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.

% Archiwum autorki dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”
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Wykres 8. Slaskie naszemiasto.pl — uzytkownicy
Zrédlo: Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.

Monitorowanie ruchu w sieci potwierdzito, ze dziennikzachodni.pl to prawie
1 524 000 unikatowych uzytkownikéw oraz ponad 7 061 000 odston za 10 miesiecy
2014 roku®'. Plebiscyty, wykorzystujac aktywno$¢ zaangazowanych konsumentéw
lokalnego ,,produktu medialnego”, okazaty sie skutecznym narzedziem generowa-
nia ruchu w serwisach, co wptyneto na budowanie wizerunku regionalnej organi-
zacji medialnej.

Podsumowanie

Wedlug Manuela Castellsa obecne spoleczenistwo mozna nazwaé spoleczen-
stwem sieci, w ktorym internet stal si¢ narzedziem komunikacji **. Z internetu ko-
rzysta dzi$ 3 mld ludzi, przecietny internauta spedza w sieci 38 godzin miesiecznie,
ogladajac 1600 stron i poswigcajac kazdej srednio 50 sekund. Codziennie przybywa
pottora miliona stron, jednak 6 z 10 najbardziej uczeszczanych istnieje krocej niz

31 Raport, Biuro reklamy Polskapresse, listopad 2014.
2 M. Filiciak, Internet - spoteczne metamedium [w:] Media audiowizualne, red. W. Godzic, Wy-
dawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 105.
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4 lata®. Sie¢ i jej ewolucja w ciggu ostatnich lat zmienita obszary aktywnosci orga-
nizacji medialnych. Nadala inne znaczenie potrzebie komunikacji, ktdra jest gtow-
nym czynnikiem sukcesu na rynku.

Obecnie 75,7% Polakéow w wieku powyzej 16. roku zycia ma w domu kom-
puter z dostepem do internetu — wynika z Diagnozy spolecznej 2013**. Korzysta-
nie z internetu jest mocno zwigzane z wiekiem. Internauci to przede wszystkim
ludzie mltodzi - wsréd oséb w wieku 16-24 lat z sieci korzystaja prawie wszyscy
(96,6%). W grupie wiekowej 25-34 lat uzytkownikéw sieci jest 88,4%, w wieku
35-44 - 82,3%, w wieku 45-59 - 55,2%, w wieku 60-64 lat — 35,5%, natomiast po-
wyzej 65. roku zycia — zaledwie 14,1%. Dla organizacji medialnych wskazniki te
s3 gléwng determinantg podejmowania dzialan zwigzanych z obecnoscig na ryn-
ku nowych technologii.

Czytelnicy ,,Dziennika Zachodniego” (w wersji papierowej) to ludzie starsi
przywigzani do marki - tytutu, ktéry na Slagsku wydawany jest od ponad siedem-
dziesieciu lat; mlodszy konsument mediéw spedza jednak czas w sieci, tam szu-
kajac informacji, rozrywki - tego, co jest podstawowa walutg mediéw. Chcac do-
trze¢ do tak sprofilowanej grupy odbiorczej, firmy medialne muszg w strategiach
marketingowych wykorzystywaé nowoczesne kanaly komunikacji. Co potwierdza-
ja prezentowane w niniejszej publikacji wyniki badan dotyczace obecnosci w sieci
»Dziennika Zachodniego” oraz portali NaszeMiasto.pl.

Mozna przypuszczaé, ze MM pozwala zaspokoi¢ potrzeby odbiorcow medidw,
dostosowujac do nich ich rozpowszechnianie, zaséb informacji oraz dziatania pro-
mocyjne. Wymaga to jednak zarzadzania zintegrowang komunikacja marketingo-
wa (IMC), ktéra jest zlozonym procesem, wymagajacym systemowego i interdy-
scyplinarnego podejscia. Menedzer odpowiedzialny za komunikacje z otoczeniem
powinien zdawac sobie sprawe z faktu, ze ,,Dzisiejszy (...) konsument jest bardziej
dojrzaly, madrzejszy i bardziej cyniczny. (...) podejmuje decyzje szybciej anizeli
2-3 lata temu”™.

Zaprezentowane w niniejszej publikacji metody dziatan promocyjnych mediow
nie wyczerpujg opisu zjawiska, jedynie przyblizajg zagadnienie i wskazuja, jak wie-
le jeszcze pozostalo do zbadania.

> W. Smoczynski, Koniec wiadomosci, http://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/rynek/
281264,1,raport-nowe-media-w-natarciu.read- [dostep: 20.02.2015].

> Raport Diagnoza spoteczna 2013, http://wiadomosci.onet.pl/kraj/diagnoza-spoleczna-2013-
-75-7-proc-polakow-ma-w-domu-internet/1d79- [dostep: 18.08.2014].

> Ibidem.

5 J. Tkaczyk, Wiarygodnos¢ Zrédet informacji a proces podejmowania decyzji przez konsumen-
ta [w:] Przedsigbiorstwo i klient w gospodarce opartej na ustugach, red. I. Rudawska, M. Sobon, Di-
fin, Warszawa 2009, s. 15.
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