SPRAWOZDANIA I OMOWIENIA

CZY TRZEBA PROMOWAG PRASE?

Recenzja naukowa monografii: Joanna Mikosz, Spasaby promocji wspolfczesnej polskiej prasy
drukowanej, Wydawnictwo Uniwersytetu t6dzkiego, tdz 2015, ss. 5-317.

jest publikacja o charakterze naukowym, recenzowana przez prof. dr hab. Ire-
ne Kaminska-Szmaj. Zasadniczym celem pracy jest wskazanie, opisanie oraz
wykazanie skutecznosci metod promocji polskiej prasy drukowanej po 1989 r.

Joanna Mikosz jest adiunktem w Katedrze Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecz-
nej Uniwersytetu Lodzkiego (UL). Do jej wazniejszych publikacji naukowych naleza
m.in. ,,Dziennik Lodzki” - tradycja i wspotczesnosé (2006), Kulturalne dodatki do prasy
dwudziestolecia miedzywojennego (2007), a takze cykl skryptéw dotyczacych reklamy,
dziennikarstwa i mediéw w Polsce: On Press Journalism and Communication - Selected
Issues (2009), Media Market in Poland (2009), Advertising: Trends and Production
(2010).

Publikacja Joanny Mikosz wpisuje sie w publikacje dyscypliny nauki o mediach,
ktora nalezy do dziedziny nauk spotecznych. Monografia sklada sie z wstepu, siedmiu
rozdzialéw, stanowiacych zasadniczy korpus pracy, a takze zakonczenia. Dodatkowo czy-
telnik odnajdzie wykaz fotografii, tabel i systematycznie uporzadkowana bibliografie
(wydawnictwa zwarte, artykuty, wydawnictwa ciagte i wykaz stron internetowych).

Autorka we wprowadzeniu (s. 7-20) doprecyzowuje, Ze monografia jest proba ana-
lizy sposob6éw promocji prasy drukowanej w kontekscie struktury, elementéw sktado-
wych i systematyki. Tym samym praca Joanny Mikosz odr6znia sie od innych publikacji
naukowych podejmujacych temat rynku prasowego, ale czyniacych to zazwyczaj w uje-
ciu historycznym, socjologicznym, socjopsychologicznym i etycznym. Autorka we wpro-
wadzeniu metodologicznym zaznacza, Ze jej intencja nie jest refleksja naukowa na te-
mat aspektu werbalnego w przekazie reklamowym, tym samym umieszcza poza rama-
mi metodologicznymi zagadnienia z retoryki czy erystyki. Rynek prasowy po 1989 r. ce-
chuja nasilajace sie trendy marketingowe, poniewaz prasa coraz czesciej jest postrzega-
na jako produkt konsumpcyjny. Pracownik naukowy Uniwersytetu Lodzkiego wyjasnia
terminologia uzywana w zasadniczym korpusie pracy - autorka definiuje m.in. nastepu-
jace pojecia: ,,promocja”, ,,.koncept marketingowy”, ,,reklama”. Joanna Mikosz podkre-
Sla, ze w monografii mozna odnaleZz¢ odwotania do badan nad rynkiem prasy polskiej
prowadzonych przez Instytut Millward Brown SMG/KRC, jak rowniez badan Zwiazku
Kontroli Dystrybucji Prasy (ZKDP) oraz danych pochodzacych z projektu CASE (Consu-
mer Attitudes and Social Enquiry).

M onografia naukowa Sposoby promocji wspolczesnej polskiej prasy drukowanej
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Rozdzial pierwszy ,,Metody badan rynku polskiej prasy drukowanej” (s. 21-48)
jest zaprezentowaniem badan marketingowych, ktére sa wykorzystywane na polskim
rynku prasowym, celem konstruowania strategii, ktore przyczyniaja sie do sukcesu da-
nego tytutu prasowego. Szczegdlna atencja autorki obejmuje nastepujace kwestie: bada-
nia sondazowe, badania jakoSciowe gazet i czasopism, badania jakosciowe przy testowa-
niu nowego produktu, analiza jakoSciowa tresci przekazu w gazecie lub czasopismie, ba-
dania iloSciowe na rynku prasowym, badania niereaktywne, badania historyczno-po-
rownawcze, badania ewaluacyjne. Pracownik naukowy UL postuluje, by rezultaty badan
marketingowych byly wykorzystywane przede wszystkim przez wydawcow tytutéw pra-
sowych; menedzeréw marketingu zatrudnionych w redakcjach gazet; redaktoréw na-
czelnych; kolegia redakcyjne; dziennikarzy i reklamodawcéw. Istotnym walorem pierw-
szego rozdziahu jest takze dokonanie przez Joanne Mikosz dokladnej charakterystyki in-
stytucji zajmujacych sie badaniem rynku prasy (Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy,
SMG/KRC Millward Brown Company, Izba Wydawcéw Prasy, Stowarzyszenie Komuni-
kacji Marketingowej SAR, Biuro Badan Spotecznych).

Rozdzial drugi ,,Kanaly i metody dystrybucji prasy” (s. 49-86) stanowi refleksje na-
ukowa z zakresu realizacji konceptu marketingowego, dotyczacego dystrybucji. Autorka
prezentuje kanaly dystrybucji prasy w Polsce. Dla realizacji tego zatozenia dr Mikosz do-
konuje podziatu sposob6éw dystrybucji prasy (dystrybucja tradycyjna i cyfrowa), przed-
stawia forme dystrybuowanej prasy, okresla czestotliwo$¢ ukazywania sie prasy, wskazu-
je zasieg geograficzny dystrybucji, poddaje ocenie fatwos¢ dostepu do dystrybuowanego
pisma, prezentuje ceny dystrybuowanych tytuléw prasowych. Pracownik naukowy UL
prezentuje réwniez charakterystyke konsumentéw prasy, proponujac podzial na lekli-
wych, konserwatywnych, do§wiadczonych, impulsywnych, zaleznych i niezaleznych.

Rozdzial trzeci ,,Zewnetrzne i wewnetrzne nosniki wykorzystywane w reklamie
tytuléw prasowych” (s. 87-107) to szczegotowe omowienie techniki outdoor ijej skutecz-
nosci w ksztaltowaniu wizerunku marki. Autorka charakteryszuje nastepujace nosniki
zewnetrzne, stuzace reklamowaniu tytuléw prasowych: billboardy, reklamy na nieru-
chomosciach, reklamy na kioskach i salonach prasowych, tablice ,,alu-klik”, aluminio-
wy, podswietlany kaseton reklamowy, aluminiowa, podswietlana gablota reklamowa,
City Light Poster, Strip, potki wystawiennicze, transit advertising. Ponadto zostaja omoé-
wione takze nosniki wewnetrzne: reklamy wewnatrz kioskéw i salonéw prasowych, sto-
jaki na prase, regaly na prase, podwieszane do regatu pétki, stosy wystawiennicze, rekla-
my w Srodkach komunikacji miejskiej, ekrany LCD, multitouch.

Rozdzial czwarty ,,Fokusowanie wzroku czytelnikow prasy” (s. 109-155) podejmu-
je zagadnienia rozwigzan graficznych przyciagajacych wzrok czytelnikéw. Joanna Mi-
kosz wyjasnia zagadnienie infografiki jako polaczenie tradycyjnej ilustracji z tekstem li-
niowym. Ponadto szczegétowo omawia kwestie wplywu uktadu kompozycyjnego stron
pisma na jakos$é odbioru zamieszczonych tresci oraz fotograficzne gatunki dziennikar-
skie (m.in. portret, fotokronika, fotoreportaz, pictorial, fotomontaz).

Rozdzial piaty ,,Niestandardowa reklama prasowa jako element promocyjny pisma”
(s. 157-184) omawia nastepujace kategorie reklamy niestandardowej: reklamy w postaci
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okltadek, reklamy przykrywajace tekst dziennikarski, reklamy ingerujace w strukture pi-
sma, reklamy ingerujace w layout gazety, reklamy wykorzystujace w swojej kompozycji roz-
ne gatunki papieru lub inne materiaty, reklamy samoistne dotaczane do pisma. W podjetej
analizie autorka monografii odwoluje sie do zagadnien psychologii odbioru, ktéra jest po-
mocna w analizowaniu zachowan ludzkich iich przyczyn oraz w okresleniu, jak konsu-
ment reaguje na dany przekaz reklamowy. Dr Mikosz wyjasnienia ponadto role kreatywno-
$ci w procesie konstytuowania reklamy, a takze omawia model DIPADA.

Rozdzial szosty ,,Zawartos¢ prasy - sposobem na zdobycie czytelnikow™ (s. 185-
229) jest proba wskazania elementéw sprzyjajacych uatrakeyjnieniu zawartosci gazet,
dzieki podjetej przez autorke analizie zawartosci prasy. Joanna Mikosz do tych elemen-
tow zalicza: r6zne aspekty opiniotwdrczosci w prasie; publikowanie skrajnych, bulwer-
sujacych pogladéw przedstawicieli réznych srodowisk; oponie autorytetéw o danym ty-
tule prasowym; komentarze specjalistow w danej dziedzinie wiedzy; cytowalnos¢ dane-
go pisma w innych mediach; zamieszczenie przedrukéw tekstow z innych pism.

Rozdzial si6dmy ,,Przedsiewziecia promocyjne redakeji prasowych” (s. 231-285)
stanowi charakterystyke wazniejszych dziatan podejmowanych przez wydawc6éw praso-
wych, do ktérych mozna zaliczy¢: akcje spoteczne, eventy, konkursy, dziatania promo-
cyjne majace na celu podnies¢ prestiz redakeji, dziatania promocyjne poza redakcja pra-
sowa. Joanna Mikosz dokonuje takze kategoryzacji w/w przedsiewziec i okresla ich sku-
tecznos¢ w kreowaniu pozytywnego wizerunku danego tytutu prasowego.

W zakoniczeniu (s. 287-294), na podstawie przeprowadzonej analizy, autorka prezentu-
je wnioski. Wspoélczesne tytuly prasowe s nie tylko Zrodiem informacji, ale réwniez towa-
rem. Joanna Mikosz zauwaza, Ze mimo pojawienia sie nowych srodkéw komunikowania,
prasa jest nadal postrzegana jako uznany autorytet, dzieki jej wiarygodnosci i profesjonali-
zmowi. Wielkim zainteresowaniem spolecznym ciesz sie reprezentanci prasy tabloidowej,
ktdra generuje wysokie zyski, ale ma nizszy poziom jakosci tresci w poréwnaniu do dzienni-
kéw itygodnikéw opinii. Adiunkt Katedry Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej UL
podkresla, Ze ranga badan marketingowych bedzie systematycznie wzrastata wraz z nasila-
niem sie konkurencji na rynku prasowym i zmian zachowan konsumenckich.

Publikacja Sposoby promocji wspotczesnej polskiej prasy drukowanej napisana jest
jezykiem poprawnym, zrozumialym. Tytuly poszczegdlnych rozdzialéw odpowiadaja tre-
$ciom w nich zawartym. Autorka odwotuje sie do publikacji naukowych wybitnych medio-
znawcow i politologéw, m.in. Walerego Pisarka, Iwony Hofman, Stanistawa Michalczyka,
Kazimierza Wolnego-Zmorzynskiego. Wlasciwa struktura monografii pozwala czytelnikowi
zrozumieé istote sposob6w promocji wspdtczesnej prasy drukowanej w ujeciu, ktére propo-
nuje Joanna Mikosz. Nowo wydana publikacja naukowa bedzie z pewnoscia stanowié wazny
punkt odniesienia w poszukiwaniach naukowych dla studentéw dziennikarstwa i komuni-
kacji spotecznej, jak réwniez dla pracownikéw naukowo-dydaktycznych wyzszych uczelni. m

ks. Rafat Le§niczak
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