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Wspotwystepujace lgki wojenne i rodzinne/osobiste stanowig wspdlny mia-
nownik analizowanych tekstow. Zte mysli bohaterow najpierw byty przyczyng bez-
senno$ci. Stopniowo narastaty, zmieniajac psychike bohateréw, wptywajac na ich
zycie i ich samych. Utwory Jagielskich przynosza duzy tadunek emocji- znajduje-
my w nich liczne opisy zniszczen wojennych /np.Groznego/, drastyczne i naturali-
styczne opisy rannych, uchodzcow, Smierci.

VY cTarTi po3mIsIaEThCs MapagurMa cTpaxy y TBopax I'paskunu i Boiinexa Srenbcprux
(IxHiX criorajax, penoprepcbKuX KHWXKax, NoBicTsx). [Ipuposa Takoro cTpaxy JISKHUTS SIK Y
BOEHHII TUIONIHHI, TaK 1 B poauHHINA. EMOIIT repoiB 1moaaThcs B KOHTEKCTI TXHBOT MCUXIKU
1 pe3y/bTaTiB BOEH.

Kniouogi cnosa: crpax, niTepaTypHa Hapaiisi, HeliTepaTypHa Hapaiisi, pernopTepehbki
KHU)KKH, BOEHHHIH KOPECIIOH/ICHT.

The article examines the works of Grazyna and Wojciech Jagielski (remembrances, re-
porter’s books, novels) from an angle of fear feelings like war fear and family fear. The
emotions are accompanied by descriptions of heroes’ psyche and effects of war.

Key words: fear, literary narration, non-literary narration, reporter’s books, war corre-
spondent.
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SPOSOBY BADANIA RYNKU PRASY POLSKIEJ DRUKOWANEJ

Artykut stanowi prezentacje badan polskiego rynku prasowego, ich metodologii oraz
mechanizmow pomagajqgcych w uzyskaniu przez przedsiebiorstwo prasowe pozycji konku-
rencyjnej na rynku. Badania marketingowe majg ogromne znaczenie, gdyz wykorzystuje sie
Jje do konstruowania strategii marketingowych. Odpowiednio zaplanowana strategia nie tyl-
ko buduje silng pozycje tytutu, ale takze otwiera wydawcy perspektywe odniesienia sukcesu
w przysztosci. W tekscie przedstawiono badania, ktore wydawcy wykorzystujq do przygo-
towania i realizacji dziatan strategicznych oraz operacyjnych. Pomagajg one w okresleniu
kierunkow dziatania i wskazujg odpowiedni program marketingowy.

Stowa kluczowe: polski rynek prasowy, prasa drukowana, badania polskiego rynku pra-
sowego, metodologia, marketing.
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Marketing w dziatalno$ci organizacji prasowo — wydawniczej: ,,dazy do
ksztaltowania oferty medialnej, by produkt mozliwie najlepiej zaspokajat potrzeby
jego odbiorcow, zarowno w zakresie informacji, jak i rozrywki”!. Nalezy podkre-
sli¢, ze s to niezwykle wazne dziatania, poniewaz w ostatnich latach zachwianiu
ulegla pozycja prasy. Jej gtdwnym konkurentem stat si¢ Internet, ktéry ja ostabil w
wielu aspektach.

Znaczenie badan marketingowych systematycznie ro$nie wraz z nasileniem
si¢ konkurencji na rynku prasowym i zmian w zachowaniu konsumentéw. Sg one
przedmiotem analizy specjalistdéw oraz pracownikdéw naukowych, ktorzy sa w sta-
nie precyzyjnie okresli¢, jakie badania powinny stosowaé¢ wydawcy w zaleznosci
od sytuacji marketingowej.

Badania marketingowe nalezy traktowa¢ szeroko. Stuza one takze do celéw
strategicznych i operacyjnych. To zesp6t czynnosci polegajacych na gromadzeniu
informacji o zjawiskach, procesach, ich przyczynach, stanie aktualnym i tenden-
cjach rozwojowych. Ich celem jest polepszenie pozycji konkurencyjnej przedsie-
biorstwa i jednocze$nie atrakcyjnosci tytulu dla potencjalnych reklamodawcow?.
Podstawowe obszary zastosowan badan marketingowych sprowadzaja si¢ wigc m.
in. do okreslenia pozycji rynkowej przedsi¢biorstwa i kierunkow jego rozwoju,
wyznaczenia segmentow rynku, badan zwigzanych z produktem, cenami, syste-
mami dystrybucji (transport, magazynowanie, przesylanie informacji, zawieranie
transakcji, przeplywy rzeczowe i finansowe®) i komunikacja. Celem badah marke-
tingowych jest zatem okreslenie pozycji przedsigbiorstwa jako punktu wyjscia do
podejmowania dziatan strategicznych®.

Informacje pochodzace z badan marketingowych powinny by¢ wykorzysty-
wane przede wszystkim przez wydawcoéw tytutdéw prasowych, menadzeréw mar-
ketingu zatrudnionych w redakcjach gazet lub czasopism, redaktoréw naczelnych,
kolegia redakcyjne, dziennikarzy, a takze reklamodawcow.

Nalezy dodaé, ze badania marketingowe mozna prowadzi¢ stale, okresowo i
sporadycznie. Badania state prowadzone sg systematycznie. Sg to najczesciej ba-
dania wtérne w formie czasopism, raportow, publikacji izb przemystowo-handlo-

' M. Kaczmarczyk, D. Szastak — Zieba D., Zarzadzanie redakcjg prasowg, Sosnowiec
2009, s. 175.

2 Slownik terminologii medialnej, pod red. Walerego Pisarka, Krakoéw 2006, s. 191.

* Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan, pod red.
K. Mazurek — Lopacinskiej, Wroctaw 2002, s. 332.

4 E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, Warszawa
1999, s. 17.
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wych. Dane pochodzace z tych badan stuza gtéwnie do wykrywania potencjal-
nych zagrozen ze strony konkurentow, jak pojawienie si¢ nowych konkurentow,
nowych dziatan z ich strony lub zidentyfikowanie sprzyjajacych okolicznosci
rynkowych. Badania okresowe za$ sa prowadzone regularnie, co pewien czas
(np. co tydzien, co miesigc), w celu pomiaru tego samego zjawiska. Pozwalaja
one zidentyfikowa¢ problemy decyzyjne i sprzyjajace okoliczno$ci w otoczeniu
firmy. Badania sporadyczne za to prowadzone sg nieregularnie, ich celem jest
zaspokojenie konkretnych potrzeb informacyjnych decydentéw. Inicjatywa badan
wychodzi zazwyczaj od decydenta.

Badania marketingowe pozwalaja okresli¢ zachodzace zmiany i tendencje
spadkowe badz zwyzkowe danego produktu. Trzeba jednak podkresli¢, ze funkcja
prasy sieciowej jest inna od funkcji prasy informacyjnej czy opiniotworczej. Ma
ona przede wszystkim sktoni¢ odbiorcéw do zrobienia zakupoéw wiasnie tam, gdzie
tak duzo jest atrakcyjnych promocji. Stad tez wiele sieci oglasza na tamach wlasne;j
prasy reklamowej r6znego rodzaju konkursy, zasady programéw lojalnosciowych,
dotacza bony i gadzety,

Wykorzystanie badan marketingowych przez wydawcow

Wydawcy wykorzystuja badania marketingowe do przygotowania i realizacji
dziatan strategicznych oraz operacyjnych. Decyzje w zakresie marketingu podej-
muje zwykle wydawca, po konsultacji z redakcja, czesto z inicjatywy zespotu re-
dakcyjnego. Na potrzeby dzialan strategicznych przeprowadzane sg nastepujace
badania’:

— analiza rynku;

— analiza zjawisk rynkowych w czasie;

— analiza sezonowosci;

— analiza zwigzkow przyczynowo-skutkowych;

— analiza modeli, np. przyczyno-skutkowych;

— analizy udziatléw rynkowych i grup strategicznych;

— analiza produktow;

— analizy cen;

— analiza komunikacji;

— badania jako$ciowe produktow;

— badania jakos$ciowe przy testowaniu nowych produktow;

— analiza jakoS$ciowa zawarto$ci przekazu medialnego;

— badania ilosciowe produktow.

> M. Kaczmarczyk, D. Szastak — Zigba, Zarzadzanie redakcja prasowa, Sosnowiec
2009, s. 181.
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Trzeba podkresli¢, ze rola (przydatnos¢) badan marketingowych rosnie propor-
cjonalnie do wzrostu niepewnosci dzialan przedsi¢biorstwa, a podsycaja ja naste-
pujace czynniki®:

— pojawienie si¢ i umacnianie konkurencji,
rozszerzanie si¢ i umacnianie rynku zbytu (eksportu);

— gdy rynek sprzedawcy przeksztalca si¢ w rynek nabywcy;

— gdy zmienia si¢ polityka ekonomiczna rzadu;

— gdy zmieniajg si¢ potrzeby i wymagania nabywcow.

Co wazne, badania marketingowe nie eliminuja jednak catkowicie ryzyka,
ale przyczyniaja si¢ do tego, aby podejmowane decyzje mniej obarczone byty
pomytkami.

Marketing redakcyjny: ,,dodaje wigc nowego wymiaru jakosci pracy dzienni-
karskiej, czyli wartosci konsumenckiej produktu. Stanowi ona kombinacje¢ korzysci
odnoszonych przez odbiorcow””.

Proces analizy rynku dokonuje si¢ wedhug nastgpujacego schematu: obserwacja
rzeczywisto$ci rynkowej — stwierdzenie wspotwystepowania zjawisk i ustalenie
zaleznos$ci przyczynowo — skutkowych — zbudowanie modelu — przewidywanie
przysztosci na podstawie modelu.

Przedsigbiorstwo musi tez okresli¢ swoj udziat w rynku. Celem takiej analizy
jest zatem okreslenie pozycji przedsigbiorstwa jako punktu wyjscia do podejmowania
dziatan strategicznych. Udziat w rynku wptywa tez na rentownos¢ i zysk przedsie-
biorstwa. Istotne jest takze, aby zwigkszy¢ sile i liczbe powigzan miedzy rdéznymi,
odrgbnymi organizacjami w celu np. reagowania na zachodzace w otoczeniu zmiany.

Jednym z wazniejszych wskaznikow spotecznego oddziatywania prasy jest
czytelnictwo. Naklad jest przyblizonym wskaznikiem czytelnictwa, nawet gdy nie
wiemy ile wynosza zwroty. Jeden egzemplarz moze by¢ bowiem czytany przez
kilka osob. Od danych nt. sprzedazy i zwrotow wazniejsze sg informacje dotyczace
oceny czasopisma przez odbiorcow, liczby czytanych artykutéw, ogdlne;j ilosci cza-
su po$wieconego lekturze gazety, profilu czytelnikéw poszczegolnych tytutow itp®.
Aby uzyskac¢ te informacje stosuje si¢ sondaze telefoniczne, ankiety oraz dyskusje
w wybranych grupach (tzw. focus groups).

¢ M. Kaczmarczyk, D. Szastak — Zieba, Zarzadzanie redakcja prasows, Sosnowiec
2009, s. 182.

7 M. Kaczmarczyk, D. Szastak — Zieba, Zarzadzanie redakcja prasowa, Sosnowiec
2009, s. 179.

8 M. Kaczmarczyk, D. Szastak — Zieba, Zarzadzanie redakcja prasowa, Sosnowiec
2009, s. 182.
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Metodologia badan marketingowych na rynku prasowym

Badania marketingowe prowadzone sg by ogranicza¢ ryzyko podejmowania
btednych decyzji w przedsigbiorstwie. Aby osiagna¢ ten cel, trzeba spetni¢ okre-
$lone warunki’:

nalezy zdefiniowac¢ cele badan — precyzyjnie okresli¢ cele badawcze (dia-
gnostyczne, analityczne, prognostyczne), unika¢ sytuacji, w ktorych bylyby
zdefiniowane zbyt szeroko lub wasko;

okresli¢ podstawowe zakresy badawcze: przedmiotowe (np. gazeta lub jej
dodatek tematyczny), podmiotowe (np. analizowanie konsumentow, ktorzy
kupuja lub nie kupuja gazety), przestrzenne (okresla si¢ zachowania kon-
sumentdw w zaleznosci od regionow, z ktérych pochodza) i czasowe (np.
zmiany w uktadzie szaty graficznej dziennika w ciagu roku).

Nalezy podkresli¢, ze w trakcie badan bardzo wazny jest aspekt czasowy.
Analizowane zmiany powinny by¢ przeprowadzane w uktadzie tygodnia, roku lub
ostatnich lat. Istotne jest tez zachowanie zasady ciagglosci pomiaru. Oznacza to,
ze przeprowadzajac badania ankietowe nalezy zadba¢, aby kazdego dnia tygodnia
podczas poszczegdlnych etapdéw przypadta rowna liczba dokonanych wywiadéw'°.

Najtrudniejszym etapem badan jest jednak prognozowanie zmian. Polski rynek
prasowy od czaséw transformacji ustrojowej przechodzi glgboki kryzys, gwattow-
ne przeobrazenia. Prognozowanie moze wigc jedynie sprowadza¢ si¢ do ustalenia
kierunku zmian, ogdlnych tendencji i okreslenia preferencji czytelnikow.

Badania marketingowe sktadajg si¢ z kilku etapow. Wérdd nich wyrdzniamy':

projektowanie badania — formutowane sa problemy: decyzyjny i badawczy,
dobor proby — musi zapewnia¢ reprezentatywnos$é, a tym samym
wiarygodno$¢ badania,

budowa instrumentu pomiarowego — kwestionariusz, ankieta, urzadzenia
shuzace do obserwacji zachowan konsumentow (kamery, dyktafony, apara-
ty fotograficzne), urzadzenia rejestrujace powtarzalne sposoby konsumpcji
(internetowe rejestrowanie poczytnosci tytulu), gazety i czasopisma lub ich
projekty, ktére sg testowane przez konsumentow i reklamodawcow,
zbieranie danych,

redukcja i wstepna prezentacja,

analiza, korelacja,

prezentacja badania.

9 R. Zabinski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010, s. 83.

10 R. Zabinski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010, s. 85.

"' R. Zabinski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010, s. 85.
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Istnieje wiele instrumentéw pomiarowych w badaniach marketingowych na
rynku prasowym. Zaliczamy do nich'%:

ankiety — sa uzywane przy gromadzeniu informacji dotyczacych postaw
konsumentoéw na rynku, ich preferencji, motywoéw, zamiaréw zakupu. An-
kiety moga mie¢ rézne formy:

ankieta komercyjna — przeprowadzana jest w momencie zakupu tytutu, po
uprzednim zadaniu pytan filtrujacych np. dotyczacych czestotliwosci kupo-
wania danego tytutu;

ankieta prasowa — czytelnik ocenia dany tytul, jego zawarto$¢ tresciowa,
szatg graficzng. Ankieta prasowa umieszczana jest w pismie w postaci luz-
nej wktadki. Zawiera tez prosbg o przekazania wypetionego dokumentu
punktowi sprzedazy. Wyniki uzyskiwane za pomocg ankiet prasowych nie
majg jednak duzej wartosci, bo sa obciazone niereprezentatywnoscig. Zro-
dtem dodatkowych znieksztalcen bywaja tez obietnice nagrod dla bioracych
udzial w ankiecie .

W ankiecie prasowej, obok pytan dotyczacych czytanych tytulow, znajduja sie
réwniez pytania dotyczace zainteresowania tematami w prasie oraz pytania ,,me-
tryczkowe” o charakterystyke spoteczno-demograficzna respondenta. Na rynku jest
wiele gazet o bardzo podobnych tytutach. Moga si¢ one myli¢ czytelnikom. W ba-
daniach ankietowych najczesciej stosuje si¢ tzw. technike winietowa. Polega ona
na prezentowaniu respondentom winiet czasopism i prasy codziennej oraz pytaniu,
ktore z nich czytali w ostatnim okresie'.

ankieta internetowa — to najbardziej efektywny i najtanszy sposob uzyska-
nia biezacej opinii czytelnikow. Charakteryzuje ja szybko$¢, szczegdtowose,
fatwos¢ wypelniania oraz prosty sposéb zliczania gloséw respondentow.
badanie panelowe, fokusowe — podejmowane w trakcie prac nad np.
zmiang szaty graficznej, odswiezania logo;

badania dotyczqce strefy dystrybucji — w roli respondentéw wystepuja
sprzedawcy z wybranych punktow.

kwestionariusz — wykorzystywany jest do badan opartych na komuniko-
waniu. Polega na bezposrednim zadawaniu pytan respondentom. Przy ba-
daniach na rynku prasowym pozwala zdoby¢ informacje, jak wiek, pte¢,
wyksztatcenie, dochdd itp. Mogg tez dostarcza¢ informacji dotyczacych

2 M. Kaczmarczyk, D. Szastak — Zieba, Zarzadzanie redakcjg prasows, Sosnowiec
2009, s. 183.
13 Sfownik terminologii medialnej, pod red. W. Pisarka, Krakow 2006, s. 8.

4 A. Jupowicz — Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010, s. 45.
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intencji, cech demograficznych, zachowan. Istotne jest, aby tego typu ba-
dania poprzedzi¢ pilotazem, by wyeliminowa¢ pytania niezrozumiate, zle
sformutowane. Pilotaz moze tez wskaza¢ konieczno$¢ wprowadzenie do-
datkowych pytan lub wskaza¢, czy uzyte terminy specjalistyczne sg rozpo-
znawalne czy nie'’.

— obserwacja — polega na postepowaniu, celowym, zamierzonym, prowa-
dzonym wedtug okreslonego schematu. Obserwacja moze odbywac si¢ w
trzech wymiarach: kontrolowanej i nickontrolowanej, jawnej oraz ukrytej,
ponadto wyrdzniamy obserwacje standaryzowana i niestandaryzowana.
Obserwacje moga by¢ prowadzone w ukladzie naturalnym lub sztucznym
za posrednictwem urzadzen, np. kamery telewizyjnej, dyktafonu, aparatu
fotograficznego.

Obserwacja w warunkach sztucznych polega na np. analizie dotyczacej ro-
zumienia tresci przekazywanych przez dany tytut prasowy. W tym celu wydawcy
angazuja czytelnikow, aby okreslili stopien zrozumienia tekstow dziennikarskich.
W ten sposéb wydawca eliminuje ryzyko zamieszczania publikacji, ktore moga by¢
niezrozumiate. Obserwacja jest najczgsciej stosowang metoda badawcza o charak-
terze uzupetniajacym i dodatkowym oraz jedna z najstarszych metod badawczych'®.

Warto tez dodaé, ze wydawcy wykorzystuja tez inne metody badawcze. Na-
lezy do nich réwniez tzw. ,, ksiega konsumenta”. Respondenci postepuja wedlug
otrzymanej instrukcji, np. fotografuja kosmetyki, ubrania. Kazde zdjecie musi by¢
nastgpnie opisane przez autora. Opis jest waznym elementem badania, gdyz dostar-
cza informacji o jezyku, ktorym postuguja si¢ potencjalni czytelnicy. Badanie to
pozwala lepiej zrozumie¢ czytelnika (jego wartosci, styl zycia, potrzeby) i stworzy¢
dla niego produkt, ktory spetni jego oczekiwania'”.

Badania sondazowe

Badania sondazowe moga by¢ stosowane do celow opisowych, wyjasniajacych
i eksploracyjnych. Znajduja one gtéwnie zastosowanie w projektach badawczych,
w ktorych analizie poddawani sg pojedynczy ludzie'®. To narzedzie pomiaru postaw
i pogladow w duzej populacji. Metoda ta moze by¢ tez uzyta takze w przypadku in-
nych jednostek analizy, takich jak grupy czy interakcje. W tym przypadku rowniez
pojedyncze osoby stuza jako respondenci.

15 lownik terminologii medialnej, pod red. W. Pisarka, Krakow 2006, s. 109.
16 Podstawy marketingu. Problemy na dzis$ i jutro, pod red. J. Perenca, Szczecin 2008, s. 81.

7 M. Kaczmarczyk, D. Szastak — Zigba, Zarzadzanie redakcja prasowa, Sosnowiec
2009, s. 184.
'8 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 268.
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Co wazne, sondaze sg elastyczne. Mozna w nich zada¢ wiele pytan dotycza-
cych danego tematu, co daje pewnego rodzaju swobode i wspomniang elastyczno$¢
w przeprowadzanych analizach.

Jak podkresla Earl Babbie: ,,badania sondazowe sg najlepsza metoda dla ba-
daczy, ktorzy chca zbiera¢ oryginalne dane w celu opisywania populacji zbyt
duzej, by obserwowac ja bezposrednio. Staranny dobor losowy gwarantuje nam
stworzenie grupy, ktora bedzie odzwierciedla¢ cechy szerszej populacji”®®. Dobrze
skonstruowane kwestionariusze dostarcza natomiast danych w tej samej formie od
wszystkich respondentow.

Sondaz zaktada uzycie kwestionariusza. Badacze moga zadawac¢ pytania otwar-
te (miejsce w kwestionariuszu na wpisanie odpowiedzi lub dtuzsza odpowiedz ust-
na) albo zamkniete (wybranie odpowiedzi z listy przedstawionej przez badacza).
Wazne jest, aby pytania byty jasne, nalezy unika¢ podwdjnych pytan, ponadto py-
tania musza by¢ adekwatne, do badanego zagadnienia. Istotne jest, by pytania byty
krotkie, nalezy unikac¢ form przeczacych, a takze obcigzonych pytan i poje¢ (rodza-
ce okreslone skojarzenie, sugerujace odpowiedz)?.

Kwestionariusze s uzywane w zwiazku z wieloma metodami obserwacyjnymi w
naukach spotecznych. Przy ich konstruowaniu nalezy pamig¢ta¢ o odpowiednim for-
macie, o jezyku zadawanych w nich pytan oraz kolejnosci pytan. Wazne jest tez, aby
kwestionariusze byly uzupehione o instrukcje informujace, jak nalezy je wypehic.

Badacze wykorzystuja tez sondaze telefoniczne. Ta metoda cieszy si¢ rosnaca
popularnoscia. Pozwala ona przede wszystkim zaoszczedzi¢ czas i pienigdze (nie
ma koniecznosci dojazdu do respondenta), zapewniaja bezpieczenstwo osobiste
ankietera i dajg komfort (przebywanie we wlasnym mieszkaniu) odpowiedzi re-
spondentowi. Ponadto prowadzac wywiad przez telefon mozna uzyskaé: ,,uczciw-
sze odpowiedzi na pytania dotyczace kwestii kontrowersyjnych, nieakceptowanych
spolecznie i drazliwych”?!.

W badaniach sondazowych wykorzystuje si¢ takze komputerowe kwestiona-
riusze. Daja one najbardziej efektywny, najszybszy i najtanszy sposéb uzyskania
biezacej opinii czytelnikow.

Ta metoda ma zastosowanie w przypadku badan rynku prasy. Warunkiem do-
brej pracy dziennikarza jest bowiem utrzymywanie ciagltego kontaktu z czytelnika-
mi i otrzymywania od niego informacji zwrotnej dotyczacej nie tylko zawartosci
tresciowej danego pisma, ale takze jego strony graficznej. Redakcje wykorzystuja

9 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 268.
20 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 271-275.
2 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 295.
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badania sondazowe na wiele sposoboéw. Jednym z nich jest zbieranie opinii czytelni-
kéw przy pomocy ankiet drukowanych w pismie. Aby bylo ono efektywne, ankiety
te powinny by¢ dobrze przygotowane i starannie przemy$lane i przede wszystkim
pozbawione btedéw metodologicznych.

Badania jakosciowe gazet i czasopism

Badania jako$ciowe uzywaja tekstu zamiast liczb jako materialu empiryczne-
go, wychodza od koncepcji spotecznego tworzenia badanych rzeczywistosci, sku-
piaja si¢ na punktach widzenia uczestnikéw badan, ich codziennych praktykach
oraz wiedzy dotyczacej przedmiotu badania.

W tego typu badaniach wykorzystuje si¢ matg liczbe niereprezentatywnych
jednostek, a sposob zbierania danych jest niesformalizowany. Skompletowane da-
ne opracowuje si¢, analizujac ich tres¢ bez wykorzystania metod statystycznych.
Ostatecznym efektem wspomnianych prac jest poglebienie zrozumienia analizo-
wanych zjawisk. Badania jako$ciowe na rynku prasowym przeprowadza si¢ w
dwdch obszarach: konsumentéw przekazu medialnego oraz konsumentoéw prze-
kazu reklamowego.

Dla reklamodawcéw istotne sg nie tylko dane dotyczace zasiggu, nakladu
czy sprzedazy danej gazety, lecz rowniez to, czy umieszczone w gazecie reklamy
sa czytane i zapamigtywane przez konsumentdéw. Informacje na ten temat moga
$wiadczy¢ m. in. o tym, czy wlasciwie dobrany jest charakter reklamy do kontekstu
przekazu medialnego.

Badania tego typu mozna przeprowadzi¢ przy wykorzystaniu metod zaréwno
jakosciowych, jak i ilosciowych. Stosujac wspomniane kryteria, okresla si¢ czytel-
nictwo poszczegdlnych ogloszen. Stanowi to podstawe do porownan reklam danej
firmy z reklamami konkurentow, analiz.

Instrumentem pomiarowym jest najczgsciej kwestionariusz ankietowy lub wy-
wiad, a najpopularniejsze techniki pomiaru to: ankieta bezposrednia, ogdlna, au-
dytoryjna, internetowa, telefoniczna oraz wywiad: kwestionariuszowy przy bezpo-
srednim kontakcie z badanym, telefoniczny ze wspomaganiem komputerowym i za
pomoca Internetu?.

Badania jakosciowe przy testowaniu nowego produktu

Badania jako$ciowe wykorzystywane sa do testowania nowego produktu.
Zwane sa rowniez badaniami o charakterze rozpoznawczym. Oparte sg na matych
prébach, majacych na celu wglad i zrozumienie danego problemu. Nalezy dodac,
ze: ,,dobdr proby jest gtownym aspektem projektu badawczego. Na tym etapie
badacze nie tylko decyduja, jakie materiaty, przypadki, osoby czy grupy zostana

22 Badania marketingowe w zarzadzaniu organizacja, Warszawa 2012, s. 27.
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objete badaniem. Dobdr proby przesadza réwniez o tym, jaki bedzie potencjat
badawczy badan”?.

W tego typu badaniach wykorzystuje si¢ techniki projekcyjne oraz metody
z dziedziny psychologii i socjologii*. Ich istotnymi elementami przy testowaniu
nowego produktu — w tym przypadku gazety lub czasopisma — s3:

— skojarzenia z tytulem dziennika wprowadzanego na rynek,

— spontaniczne wrazenie, jakie wywoluje numer probny dziennika oraz jego ocena,

— wizerunek, ktory tworzy si¢ pod wptywem numeru probnego,

— silne i stabe strony testowanego dziennika,

— odpowiedz na pytanie, czy dany dziennik jest w stanie zastapi¢ dzienniki

konkurencyijne,
deklaracje zakupowe?.

Przed przystapieniem do pytan i dyskusji w grupach fokusowych nalezy prze-
prowadzi¢ eksperyment. Warto doda¢, ze eksperymenty sa: ,,szczegdlnie odpowied-
nie w projektach wymagajacych relatywnie ograniczonych i dobrze zdefiniowa-
nych poje¢ oraz tez”?. Z powodzeniem wykorzystywany jest do badania interakcji
w matej grupie. W przypadku badan na prasa polega¢ moze na sprawdzeniu sponta-
nicznego wyboru danego tytutu. W tym celu ustawia si¢ na polce z gazetami projekt
nowego tytutu i tytuly juz istniejace na rynku. Nastepnie sprawdza si¢, czy badani
zwrdcg uwage na nowy tytul i czy zdecyduja si¢ go naby¢.

W toku badan nalezy rowniez ustali¢, jaki wizerunek ma testowany produkt i w
jakim stopniu taki wizerunek jest wykrystalizowany. Z doswiadczenia wiadomo, ze
wizerunek w tak wczesnej fazie testowania produktu ksztattuje sie najczesciej pod
wplywem nast¢pujacych elementow?’:

— ogoblny wyglad pierwszej strony (wielko$¢ tytutow, ksztalt czcionki, kolory-

styka, charakter zdj¢¢),

— charakter tekstdw zamieszczonych na pierwszej stronie, a zwlaszcza tekstu

czolowkowego,

— latwo$¢ nawigacji po dalszych stronach produktu, logika uktadu kolumn.

Na tym etapie badan trzeba sprawdzi¢, jakie cechy sg przypisywane produkto-
wi (tabloidowy, opiniotwdrczy, kobiecy, meski czy dzieciecy), czy produkt wyraz-
nie odrdznia si¢ od innych i czy budzi emocje. Spontaniczne reakcje respondentow

3 U. Flick, Projektowanie badania jako$ciowego, Warszawa 2010, s. 78.

24 Leksykon marketingu, pod red. J. Altkorna i T. Kramera, Warszawa 1998, s. 27.
25 R. Zabinski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010, s. 93.

26 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 246.

27 R. Zabinski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010, s. 93.
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dotycza czytelno$ci szaty graficznej, podobienstwa, réznic w stosunku do innych
pism. Trzeba tez ustali¢, czy proponowany produkt jest w stanie i w jakim zakresie
zastapi¢ produkty konkurencyjne.

Analiza jakoSciowa tresci przekazu w gazecie lub czasopismie

Ksztattowanie tresci produktu jest podstawowa funkcja, ktora wykonuje wy-
dawca. Aby ta funkcja byta nalezycie wypetniona niezbedne jest przeprowadzenie
badan jakosciowych tresci dotychczasowego produktu. Czesto taczy si¢ je z ba-
daniami ilosciowymi. Stosuje si¢ tez badania jakosciowe tresci. Przeprowadzajac
badania jakosciowe mozna skupi¢ si¢ na nastepujacych tresciach:

— dlaczego czytelnicy analizowanego tytutu odchodza do innego? Co stanowi

najpowazniejsza konkurencjg?

— jak wyglada kontakt czytelnika z tytutem — na pierwszym i drugim pozio-
mie postrzegania,

— dlaczego czytelnik sigga po konkretng gazete?

— jak czytelnicy oceniaja funkcjonowanie gazety, np. w waznych momentach
historii miasta, sytuacji kryzysowej.

Formutujac wnioski z badan jakosciowych przeprowadzonych wedtug powyz-

szego schematu nalezy skupi¢ si¢ na nastepujacych kwestiach:

— jaki jest najsilniejszy atut gazety?

— do jakich tytutéw odchodza czytelnicy?

— jaki jest glowny atut najwickszego bezposredniego konkurenta?

— najakim polu rozgrywa si¢ gldwna batalia migdzy tytutami? Jakie s szanse
dla tytutu w tej batalii?

— W jaki sposob dziennikarze powinni ksztaltowaé przekaz medialny? Jakim
jezykiem powinni pisa¢, jaka tematyka powinna by¢ poruszana, czy pisa¢ o
zwyktych sprawach, czy bardziej wyszukanych kwestiach?

— nalezy szczegdlowo porownac profile czytelnicze nowej gazety i istnieja-
cych gazet na rynku.

Instrumentem pomiarowym jest najczesciej test i arkusz obserwacji (narzedzie
pomiarowe przy obserwacji)?, a najpopularniejsze techniki pomiaru to badania fo-
kusowe i techniki projekcyjne (pytania lub bodzce skierowane do respondenta maja
forme posrednig. Respondent ocenia takie cechy jak: postawy, motywy, zachowania
itp.)? oraz metody neuromarketingu3

28 Leksykon marketingu, pod red. J. Altkorna i T. Kramera, Warszawa 1998, s. 166.
¥ Leksykon marketingu, pod red. J. Altkorna i T. Kramera, Warszawa 1998, s. 158.

30 Badania marketingowe w zarzadzaniu organizacja, pod red. Poptawski, W., Skawinska E.,
Warszawa 2012, s. 27.
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Badania ilosciowe na rynku prasowym

Stosujac badania ilosciowe, analizuje si¢ zjawiska mozliwe do kwantyfikacji.
W badaniach wykorzystuje si¢ duzg liczbe reprezentatywnych jednostek, a sposob
zbierania danych jest sformalizowany. Ich analizy dokonuje si¢ natomiast metoda-
mi statystycznymi. Wynik badan ilosciowych daje mozliwo$¢ poznania struktury i
relacji miedzy zmiennymi/cechami w badanej populacji lub klasie zjawisk. Sg to
wiec badania o charakterze objasniajagcym, majace na celu poszukiwanie zwigzkéw
przyczynowo-skutkowych i wykorzystujace techniki modelowe oraz metody staty-
styczne i ekonometryczne’!.

Na rynku prasy drukowanej badania ilosciowe przeprowadza si¢ w dwdch pod-
stawowych obszarach: badan czytelnictwa prasy oraz badan sprzedazy egzempla-
rzowej gazet i czasopism. W obydwu przypadkach celem jest monitoring rynku.
Wyniki badan czytelnictwa prezentuje si¢ jako czytelnictwo cyklu sezonowego
(CCS). Jest to procent 0sob, ktore czytaty lub przegladaty tytut co najmniej raz w
ciggu cyklu sezonowego. Dla dziennikéw cyklem takim jest ostatni tydzien, tygo-
dnikéw — ostatni miesigc, dwutygodnikéw — ostatnie trzy miesiace, miesi¢czni-
kow — ostatnie sze$¢ miesigcy?2.

Nalezy doda¢, ze dane o sprzedazy egzemplarzowej informuja o rzeczywistej
sprzedazy produktu medialnego i udziale rynkowym. Dane o czytelnictwie
za$ obrazuja zasieg danego produktu, jego ilosciowa site oddzialywania na
konsumentoéw. Rozgraniczenie powyzszych obszarow wynika z tego, ze dany tytut
prasowy moze by¢ czytany przez dwie lub wigcej osob.

Wynik powyzszych badan pozyskuje si¢ w stosunkowo niewielkich grupach
respondentéw. Wyniki réznia si¢ od siebie tez w zalezno$ci od tego, ktora firma
przeprowadza badania. Istniejg tez watpliwosci, czy respondent pamicta wszystkie
przeczytane tytuly w okresie ostatnich tygodni lub miesi¢cy. Problem jest tez pro-
cent zaangazowania badanej osoby w poszukiwanie informacji, a wigc konkretnego
tytulu prasowego.

Trzeba tez doda¢, ze czytelnicy bardziej uwaznie $ledza zawarto$¢ pisma, kto-
rzy sami kupili i za nie zaplacili niz zawarto$¢ tresciowq pism, ktore pozyczyli lub
dostali za darmo.

Doskonalenie metodologii badan czytelnictwa zmierza wigc do wyeliminowa-
nia tych stabosci.

Czestotliwo$¢ czytelnictwa danego tytutu pozwala okresli¢ jego pozycje ryn-
kowa. Dane o czestotliwo$ci czytelnictwa prasy drukowanej stuzg tez do miedzy-

31 Leksykon marketingu, pod red. J. Altkorna i T. Kramera, Warszawa 1998, s. 27.
32 R. Zabinski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010, s. 96.
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narodowych poréwnan i obrazuja w syntetyczny sposob poziom czytelnictwa prasy
drukowanej w danym kraju. Analiza tego, od jak dawna tytut jest kupowany, po-
zwala okresli¢ stopien lojalnosci konsumenta.

Dane o wspotczytelnictwie pozwalaja za to na wilasciwe pozycjonowanie
tytulu na rynku. Duzy wskaznik intensywnych czytelnikow $wiadczy o mocne;j
pozycji tytulu wsréd konsumentéw. Okreslenie najbardziej popularnych miejsc
zakupu i czytelnictwa tytulu pozwala lepiej dostosowaé sie¢ dystrybucji i polity-
k¢ nadzialow prasy drukowanej do potrzeb konsumentéw. Wskaznik czytelnictwa
jednego numeru okresla réznice pomiedzy danymi o sprzedazy egzemplarzowe;j
i czytelnictwie. Im wyzszy ten wskaznik, tym wigksza jest wspomniana réznica.
Dane o czytelnictwie w poszczegdlne dni tygodnia sg przydatne do ksztattowania
polityki naktaddw.

Badania niereaktywne

Sa to metody badawcze zachowan spotecznych, niewplywajacych na te za-
chowania. W przypadku badan nad prasa wykorzystywane sg trzy metody: ana-
liza tresci, analiza istniejacych danych statystycznych i analiza historyczno —
poréwnawcza®,

Analiza tresci

W przypadku analizy tresci badacze analizuja jaka$ klase wytwordéw spolecz-
nych, rejestrujacych ludzkie przekazy. Zaliczamy do nich ksigzki, gazety, czaso-
pisma, wiersze, piosenki, obrazy, listy, wiadomos$ci na tablicach informacyjnych,
strony WWW itp.

Badaczy rynku prasy interesuja dokumenty pisane, takie jak artykuly redakcyj-
ne w gazetach lub czasopismach. Znaczenie dla nich ma gtéwnie retoryka dzienni-
karska. Analizujac tre$¢ przekazow staraja si¢ odpowiedzie¢ na pytania: ,.kto méwi,
co, do kogo, dlaczego, z jakim skutkiem?”’**. Na przyktad badacze regularnie moga
monitorowa¢ rézne tytuly gazet lokalnych, by odkry¢ w nich lokalne i regionalne
trendy. Na bazie poczynionych obserwacji publikuja wyniki w serii kwartalnych
sprawozdan.

Nalezy jednak podkresli¢, ze w tego typu badaniach nie jest mozliwe doko-
nanie analizy wszystkich przekazow — w tym wypadku np. ogéhu tytulow prasy
lokalnej. Dlatego tak istotne jest dobranie proby. Dobor proby w duzym stopniu
zalezy jednak od tego, co jest jednostka analizy. Mozliwe jest takze dobieranie
podproby — proby z podkategorii — dla kazdej pojedynczej jednostki analizy?.

33 E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 341.
3 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 342.
35 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 344.



270 O6pii apykapctBa, N2 1 (4) /2015

Tutaj podproba moze stac si¢ np. zasieg geograficzny (pod katem regiondéw kraju
lub wielkosci miejscowosci), wydawca prasy lokalnej (indywidualny, instytucjo-
nalny) lub charakter pisma — ptatne, bezptatne.

Warto doda¢, ze w analizie tresci trzeba wziaé tez pod uwage jeszcze jeden
aspekt, czyli co nalezy do tresci jawnych, a co do ukrytych. Ma to szczegdlne za-
stosowanie wlasnie w przypadku prasy lokalnej. Wiele tytutow finansowanych jest
z budzetu samorzadowego. Lokalni politycy, ktérzy przywiazuja ogromng wage do
swojego wizerunku, mogg stosowaé réznego rodzaju naciski w kreowaniu pozy-
tywnej aury wokot wlasnej osoby. Wymuszaja wiec na dziennikarzach, aby pisali
teksty, ktorym daleko jest do obiektywizmu. Jedynym sposobem ,,przemycenia”
prawdy w artykutach prasowych jest wigc ukrywanie tresci lub jej prezentacja po-
przez uzywanie wieloznacznosci.

Analiza danych statystycznych

Badania te wykorzystywane sg w celu zrozumienia otaczajacej nas rzeczywi-
stosci oraz jako uzupehiajace zrédlo danych. Owe dane statystyczne czesto do-
starczaja tez kontekstu historycznego czy pojeciowego, w ktorym mozna umiescié
oryginalne badania®. Istniejace statystyki moga by¢ takze zrédtem zasadniczym
danych dla naukowych badan spotecznych. W przypadku badan rynku prasy za
przyktad moga postuzy¢ dodatki — treSciowe i tzw. gadzety (prezenty). Przepro-
wadzone analizy mogg wskaza¢ czy dany dodatek zwickszyt zainteresowanie czy-
telnikow konkretnym wydaniem pisma i tym samym wptynal na jego sprzedaz lub
czy wybrany dodatek (staty — np. telewizyjny) warunkuje wyzsza sprzedaz gazety
w okreslonym dniu tygodnia.

Nalezy podkresli¢, ze w tym przypadku istnieje takze problem trafnosci. Po-
miary mogg nie by¢ bowiem w pelni trafng reprezentacja zmiennych i pojeé, co
do ktorych chcemy wyciagnaé wnioski. Za przyktad moga poshuzy¢ wezesniej
wspomniane dodatki. Zainteresowanie konkretnym dodatkiem (np. ptyta z muzy-
ka wokalisty) dotaczonym do danego wydania pisma nie oznacza, ze stanie si¢ to
reguly. Ow piosenkarz moze w przysztoéci po prostu nie cieszyé sie juz tak wielka
popularnoscia.

Badania historyczno-porownawcze

R&znig si¢ od omawianych dotad metod. Wymagaja one metod historycznych,
socjologicznych, politologicznych oraz spotecznych. Historycy opisuja bowiem:
»konkretne wydarzenia starajac si¢ odkry¢ wspolne prawidtowosci, powtarzajace
si¢ w réznych miejscach i czasie™?’.

3¢ E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 353.
37 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 341.
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Badania historyczno-poréwnawcze czesto postrzegane sg jako technika raczej
jako$ciowa niz ilosciowa. Nie oznacza to jednak reguty w tym zakresie. Analitycy
historyczni czasami uzywaja danych w szeregach czasowych, takich jak np. dane
dotyczace ludnosci, by $ledzi¢ zmieniajace si¢ w czasie okolicznos$ci.

W odniesieniu do rynku prasowego badania te przydatne sa w celu prezentacji
zachodzacych zmian oraz efektéw tych przeobrazen. Za przyktad moga postuzy¢
metamorfozy layoutu. Prasowy layout charakteryzuje si¢ bowiem ogromng dyna-
mika. Wynika to z tempa pracy w redakcji i potrzeby umieszczania duzej liczby
informacji na ograniczonej przestrzeni w sposob nie tylko atrakcyjny, ale rowniez
utatwiajacy do nich dostgp i swobodne poruszanie si¢ w zawarto$ci tresciowej. Ra-
dykalna zmiana layoutu (bez konsultacji z czytelnikiem) jest nieprzemyslanym i
btednym posunigciem. Przynosi ona rozczarowanie odbiorcoéw i rodzi uwagi kry-
tyczne ptynace pod adresem gazety.

Badania ewaluacyjne

Tego typu badania sg stosowane, gdy ma miejsce lub planowana jest jakas
interwencja spoteczna, a ich celem jest ustalenie, czy dana interwencja spoteczna
osiagneta zaktadany skutek®. Przy ewaluacji jakiej$ interwencji wazne jest zdefi-
niowanie potencjalnych beneficjentéw, dla ktorych przeznaczony jest dany program.

Badanie ewaluacyjne jest procesem, w ktérym zleceniodawca, zleceniobiorca i
inne podmioty zainteresowane rezultatami badania wspotuczestnicza w tym proce-
sie. Kluczowe dla badania jest wspolne ustalenie zakresu kryteriéw ewaluacyjnych,
posrod ktorych najwazniejsze to™:

— skuteczno$¢ — pozwala okresli¢, czy osiagnigto zaktadane cele,

— efektywno$¢ — polega na poréwnaniu zaangazowanych zasobow z osiagnie-

ciami na poziomie produktow, rezultatow lub oddziatywania przedsiewzigcia,

— trafno$¢ — pozwala oceni¢ zgodno$¢ celow przedsiewzigcia z potrzebami

szeroko zdefiniowanych grup odbiorcow,

— uzyteczno$¢ — polega na poréwnaniu potrzeb grup odbiorcéw z osiagnig-

ciami danego przedsiewzigcia,

— trwalo$¢ — polega na okresleniu trwatosci efektow przedsiewzigcia po za-

konczeniu jego realizacji.

Celami badania ewaluacyjnego sa najczgsciej**:

— badanie efektywnosci i skutecznosci podejmowanych w ramach przedsig-

wziecia dziatan,

3 E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 371.
3 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 376-377.
40 E. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Warszawa 2007, s. 387.
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— identyfikacja stabych i mocnych stron przedsigwziecia,

— sygnalizowanie pojawiajacych si¢ problemoéw oraz okreslenie mozliwych

sposobow ich przeciwdziataniu,

— okres$lanie stopnia zgodnosci realizacji i rezultatow przedsiewzigcia z przy-

jetymi zalozeniami.

Na podstawie okreslonych przez zamawiajacego kryteridw ewaluatorzy opra-
cowuja koncepcj¢ badania. Punktem wyjscia dla badania ewaluacyjnego jest okre-
$lenie pytan ewaluacyjnych (badawczych), na ktére odpowiedzi znajdywane beda
poprzez zastosowanie szerokiego wachlarza metod i technik badawczych. Do naj-
czgsciej stosowanych w metodologiach badawczych metod naleza: analiza desk
research (analiza dokumentow), wywiady kwestionariuszowe przeprowadzane
réznego rodzaju technikami (telefoniczne -CATI, osobiste PAPI lub CAPI, inter-
netowe — CAWI), indywidualne wywiady poglebione, zogniskowane wywiady
grupowe. Zebrane w trakcie badania dane poddawane sg analizie statystycznej,
jako$ciowe;.

Efektem pracy badawczej jest raport ewaluacyjny, ktorego wnioski i rekomen-
dacje shuza refleksji nad przedsigwzigciem — w tym wypadku dla redakcji pra-
sowej. Ewaluacja jest uzyteczna, gdy jej wyniki zostang wdrozone. Przyktadem
moga by¢ ankiety redakcyjne ,,Dziennika t.odzkiego”. Pismo jako gazeta silnie
zwigzana z £.odzig i jej mieszkancami, nie pozostawala obojetna na jego problemy.
Dziennikarze organizujac réznego rodzaju sondaze, zachgcali, aby czytelnicy mogli
na tamach gazety wypowiedzie¢ si¢ na temat wielu istotnych spraw zwigzanych z
zyciem miasta: ,,Czy powinno budowa¢ si¢ w Lodzi wiecej marketow?”#! lub ,,Czy
w Lodzi czuja si¢ Panstwo bezpieczni?”#.

Wyniki ankiet alarmowaty, ze istnieje problem, ktéry wymaga interwencji.
Aktywno$¢ dziennikarzy w rozwigzywaniu klopotéw czytelnikoéw oraz reagowanie
na sprawy budzace sprzeciw spoteczny lub kontrowersje przyczyniaty si¢ do pogle-
biania przywigzania i zaufania do pisma oraz wplywalo na jego rosnaca popularnos¢.

Dhugotrwata strategia marketingowa stanowi podstawe sukcesu. Dzigki niej za-
pobiega si¢ takze btedom strategicznym. Ponadto zapewnia ona podstawe budowa-
nia mocnej pozycji pisma na rynku prasowym. Badania marketingowe sa pomocne
dla kazdego przedsigbiorstwa prasowego — zardwno prasy platnej i bezplatnej —
w okresleniu mozliwosci zwigkszenia przychoddéw. Dzicki nim mozliwe jest roz-
poznanie i pomiar zmian zachodzacych w otoczeniu przedsi¢biorstwa, a glownie
popytu i ksztaltujacych go czynnikéw. Badania wyjasniaja mechanizm zachowan

41 Dziennik ¥.6dzki — Wiadomosci Dnia”, 2000, nr 35, s. 2.
42 Dziennik ¥.6dzki — Wiadomosci Dnia”, 2000, nr 37, s. 2.
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podmiotéw rynku (konsumentdéw, konkurentdow) oraz pomagaja w rozpoznaniu
srodkow umozliwiajacych oddziatywanie na te zachowania. Przewiduja réwniez
tendencje w ksztaltowaniu si¢ zjawisk i procesow rynkowych oraz okreslaja poten-
cjat rynku, na ktérym dziata firma.

Przychody dla danej redakcji prasowej odzwierciedlg efektywnos¢ i celowos¢
prowadzonych dzialan marketingowych. Dlatego tez kazdy wydawca powinien re-
gularnie zleca¢ badania poczytno$ci swoich tytulow, przetwarza¢ wyniki i czerpac z
nich wnioski. Jest to niezwykle istotne w polskich warunkach. Nasz rynek prasowy
charakteryzuje bowiem ogromna dynamika, zmiennos$¢ i nieustabilizowanie. Czg-
sto wiele przeobrazen jest niemozliwe do przewidzenia.

Badania marketingowe ulegaja stopniowemu rozwojowi. Przedsigbiorcy coraz
chetniej do nich siggaja. Wykonujac badania marketingowe otrzymuja informacje
na temat aktualnych trendow konsumenckich, polityki promocyjnej i cenowej oraz
prowadzonej wlasnie strategii reklamowej. Wiedza ta pozwoli bowiem nie tylko
pozna¢ dziatania konkurentow czy tez reagowac na zmieniajace si¢ oczekiwania
klientow, ale rowniez skutecznie stworzy¢ wtasng skuteczng oferte. Badania mar-
ketingowe przyczyniaja si¢ takze do sprawdzenia mocnych i stabych stron pisma,
okreslaja, a takze co gwarantuje sukces tytulowi. Wydawcy powinni by¢ tez swia-
domi, jak wazne znaczenie ma audytorium, czyli grupa docelowa. Nalezy zatem
dostosowa¢ produkt do jej oczekiwan. Redakcje nie moge sobie pozwoli¢ na nie-
znajomos¢ badz lekcewazenie gustow swoich czytelnikoéw. Wydawca nie moze tez
zaryzykowa¢ wprowadzenie nowego produktu, bez uprzedniego poznania potrzeb
jego odbiorcéw. Dlatego tez powinien korzysta¢ z ustug wyspecjalizowanych agen-
cji badan rynkowych. Wyboru metody nalezy dokona¢ w zalezno$ci od czasu i
srodkow jakie sg przeznaczone na badanie.

CrarTsi CTaHOBUTH COOOO MPE3CHTAII0 JOCIIKEHb PUHKY MOJBCHKOI MPEcH, XHBOT
METOJOJOT1i, a TAKOX MEXaHi3MiB, 1[0 JONOMAraroTh BiAMNOBIJHUM MiANPUEMILIM OTPUMY-
BAaTH KOHKYpPEHTHI nepeBari. MapKeTHHIOBI JOCIIKEHHSI MAlOTh BeJIMYE3HEe 3HAUYCHHS [IPH
BUPOOJICHHI CTpaTeriii pO3BUTKY APYyKOBAHOTO BUIaHHs. HaslexHO crilaHoBaHa cTpareris He
nure 3a0e3redye CHIbHY MO3HUIIII0 BUIAHHS, ajle i BiIKpHUBA€ Iepe BUAABIEM IIePCIEKTHBY
MarTH ycIIix i B MailOyTHhoMY. IIpeicTaBIeHO JOCIIPKEHHS, Pe3yJIbTaTH SIKHX BHKOPHCTOBY-
FOTBCSI BUAABIIIMHE JIUIS TIIATOTOBKH 1 peastizallii CTpaTeriyHux Ta OmepaTHBHUX Ail. Takox
Ppe3yabTaT! JOCTIHKEHHS 10TIOMaraoTh IpH BUPOOIEHH] HAIIPSAMIB PO3BUTKY BUAAHHS 1 BKa-
3yI0Tb Ha BI/INOBiZIHY MapKETUHIOBY IIPOTPaMy.

Kniouogi cnosa: nonvcobkuti punok npecu, Opykoeana npecd, 00CHiONCeHHs NOTbCLKO2O
PUHKY npecu, Memooon02is, MapKemuHe.

The article presents researches of Polish press market, their methodologies and mech-
anisms which helps company’s to obtain competitive position in the market. Marketing
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research have a great importance because they are used to construct marketing strategies.
Properly planned strategy not only builds strong position of the magazine’s title, but also
opens the publisher’s chance to gain success in the future. The text presents research which
publishers use to prepare and implement strategic and operational activities. They help to
identify trends and suggest suitable marketing program.

Key words: polish press market, printed press, reaserches of Polish Press Market, meth-
odologi, marketing.
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SYTUACJE KOMUNIKACYJNE
WE WSPOLCZESNYM TEATRZE DRAMATYCINYM

W trakcie powstawania spektaklu we wspolczesnym instytucjonalnym teatrze drama-
tycznym dochodzi do szeregu kolejnych spotkan tworcow tejze inscenizacji. To oni, poprzez
te dialogiczne spotkania, formutujq finalny komunikat, ktory aktor — nadawca ostatecznie
wysyta potem w czasie kazdego przedstawienia do widza — odbiorcy. Te budowane dialo-
giczne sytuacje, jak nazywa je Jozef Tishner, czy tez sytuacje komunikacyjne jak okresla je
autor, za Grazyng Habrajskq i Aleksym Awdiejewem, to : autor — rezyser, rezyser — rezyser
(dialog wewnetrzny) rezyser — aktor, aktor — ten sam aktor (kolejny dialog wewnetrzny),
aktor — drugi aktor na scenie. Jak jest dowodzone, sq one podstawq kazdego spektaklu a
zatem fundamentem wspotczesnego teatru dramatycznego.

Stowa kluczowe: Teatr, sytuacja komunikacyjna, gra aktorska.

Jak pisat ks. prof. Jozef Tischner, czlowiek jest istota dramatyczng, nie ma wy-
boru — musi bra¢ udziat w dramacie: ,,Jego naturg jest dramatyczny czas oraz dwa
otwarcia — intencjonalne otwarcie na scen¢ i dialogiczne otwarcie na drugiego
czlowieka. By¢ istotg dramatyczng znaczy: istnie¢ w okreslonym czasie i w okre-
$lony sposob otwiera¢ si¢ na innych i na $wiat — sceng. (...) By¢ istota drama-
tyczng to wierzy¢ — prawdziwie lub nieprawdziwie — ze zguba lub ocalenie sag w

9]

rekach cztowieka™'.

U J. Tischner, O cztowieku. Wybor pism filozoficznych, Wroctaw 2003, s. 260.
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