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KSZTALTOWANIE CEN DOBR MEDIALNYCH

1. Wstep

Celem pracy jest przedstawienie uwarunkowan tworzenia cen débr medialnych
i zasad ksztaltowania strategii cenowych na rynku prasowym. Zalozono, Ze po-
wszechnie sa na nim stosowane wojny cenowe. Zjawisko to w decydujacy sposéb
wplywa na wyniki finansowe wydawcdw i ich pozycj¢ rynkowa.

Wyodrg¢bniono trzy rodzaje cen stosowanych w odniesieniu do débr medial-
nych (egzemplarzowa, powierzchni reklamowej, produktu dodanego). Analizujac
zasady tworzenia cen débr medialnych zorientowanych na popyt, zaproponowano
wlasny podzial rynku prasowego na obszary konkurencyjne.

Rozgraniczono pojegcie obszaru konkurencyjnego i1 segmentu. Obszar konku-
rencyjny jest pojeciem szerszym. Moga w nim wystepowa¢ dobra medialne z r6z-
nych segmentéw (prasa drukowana, telewizja, radio).

Analizujac problem ksztaltowania cen na podstawie postrzeganej wartosci,
okreslono, jakie powinny by¢ stosowane strategie cenowe w zaleznosci od charak-
teru odbiorcy (popularny, prestizowy) i stopnia jednolitosci obszaru konkurencyj-
nego. Na podstawie danych wtérnych dotyczacych rynku prasowego wyodrgbnio-
no i opisano podstawowe strategie cenowe stosowane w réznych obszarach konku-
rencyjnych lub segmentach na rynku prasowym!.

2. Istota procesu ksztaltowania cen

Cena przybiera okreslenia odpowiadajace danemu przedmiotowi wymiany (ta-
ryfa, oplata, czynsz, honorarium, wstgp, renta, prowizja, premia, odsetki, porto).

I'W pracy wykorzystano danc Zwiazku Kontroli i Dystrybucji Prasy, firm kolporterskich, a w
szczeg6lnosei firmy Ruch, dokonano identyfikacji strategii marketingowych najwigkszych grup
medialnych dziatajacych w Polsce, zc szczegélnym uwzgl¢dnieniem dzialan: Grupy Kapitatlowej
Agora, Axel Springer Polska, Wydawniciwa Bauer Polska. Uwzgl¢dniono zwlaszcza dziatania w
zakresie strategii cenowych tych wydawcdéw na polskim rynku prasowym po roku 2003.
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Dla sprzedawcy i nabywcy reprezentuje ona warto$¢ dobra lub ustugi, jest przed-
miotem ich decyzji ekonomicznych. Cena nalezy do gléwnych instrumentéw dzia-
fari marketingowych. Jest $rodkiem realizacji strategii marketingowej. Cena od-
zwierciedla przeznaczenie rynkowe produktu, stosowany system dystrybucji i za-
kres prowadzonej promocji?.

Przez pojecie polityki cen rozumiemy zbiér dziatan podejmowanych w celu
skoordynowania sposobow kalkulowania cen produktéw z decyzjami dotyczacymi
wyboru rynku docelowego tworzenia i/lub utrwalania image firmy z wykorzysta-
niem pozostaltych instrumentéw marketingu’.

Dla konsumenta cena jest pienigznym wyrazem wartosci. Jest kosztem, ktéry
nabywca gotéw jest ponies¢, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby, uzyska¢ oczekiwany
poziom satysfakcji. Dla wytwércy z kolei cena odzwierciedla koszty niezbedne do
funkcjonowania na rynku. Punktem odniesienia do ksztattowania cen w przedsig-
biorstwie nie mogg by¢ czynniki wewngtrzne (koszty, rentownosé), lecz sa nimi
czynniki zewngtrzne. Pierwsze z nich powinny jedynie stanowi¢ podstawg do osta-
tecznej kalkulacji cen. Cena musi by¢ tak ustalona, aby mogta zapewnic¢ firmie funk-
cjonowanie w konkurencyjnym otoczeniu, aby byla akceptowana przez konsumenta.

3. Rodzaje cen dobr medialnych

W odniesieniu do dobra medialnego (w tym wypadku analizujemy gazety i
czasopisma, a wigc dobra medialne z segmentu prasy drukowanej platnej) mozna
méwic nie o pojedynczej cenie, lecz ich ukladzie.

Proponuje si¢ wyrdznic:

1. Ceng¢ egzemplarzowa.

2. Ceng produktu dodanego.

3. Cen¢ powierzchni reklamowe;j.

Cena egzemplarzowa odzwierciedla wartos¢ konkretnego produktu gazety,
czasopisma. Ze t¢ cen¢ konsument nabywa ten produkt.

W celu aktywizacji sprzedazy wydawcy tytuléw prasowych dotaczaja do nich
bezplatne gadzety, ktére sa wartoscia dodana, lub tez inne produkty (np. ksiazki
czy plyty kompaktowe, ktdre tez maja swoja cen¢). Z reguly jest ona o wiele nizsza
niz gdyby produkt byl sprzedawany samodzielnie. Wynika to najczesciej z mniej-
szych kosztéw dystrybucji i wystgpowania efektu skali (plyta czy ksiazka sprzeda-
wana jest w duzym nakladzie — jak gazeta).

Cena powierzchni reklamowej odzwierciedla warto$¢ miejsc w gazecie czy
czasopiSmie, w ktérych moga by¢ umieszczane reklamy. Zalezy ona od zasiggu
danego srodka przekazu, jego pozycji rynkowej, opiniotwdrczosci itp.

23. Altkorn, T. Kramer (red.), Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 39.
3 Tamze, 5.183.
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Ksztaltowanie ceny egzemplarzowej zalezy od wielu czynnikéw. Producent ma
tu takie mozliwosci, jak:

1. Drastyczna obnizka i rozpoczgcie wojny cenowe;j.

2. Stopniowe obnizanie ceny i w ten sposdb testowanie rynku.

3. Utrzymywanie ceny na dotychczasowym poziomie i upraszczanie produktu.

4. Utrzymywanie ceny na dotychczasowym poziomie i dodanie do produktu
bezptatnego gadzetu.

5. Utrzymywanie ceny na dotychczasowym poziomie i dodanie innego produk-
tu, najczesciej o niskiej cenie.

6. Utrzymywanie ceny na dotychczasowym poziomie i stosowanie niskich cen
w prenumeracie z calym systemem upustéw.

7. Utrzymywanie ceny na dotychczasowym poziomie i polepszenie jakos$ci pro-
duktu (zwigkszenie objetosci, poprawa cech fizycznych, zwiekszenie jakosci tekstow).

Rozpoczgcie wojny cenowej jest decyzja o charakterze strategicznym. Jej po-
wodzenie zalezy od mozliwosci finansowej firmy. Jezeli sa one wystarczajace, to
wydawca ma mozliwosci pokrywania strat.

Testowanie rynku przez stopniowe obnizki ceny egzemplarzowej jest ,,przy-
mierzaniem si¢” do rozpoczgcia wojny cenowej. Efekty takich dziatan moga byc
jednak o wiele mniejsze niz w wypadku radykalnej obnizki.

Do$¢ powszechnie stosowane jest utrzymywanie ceny na dotychczasowym po-
ziomie i uproszczanie produktu. Wydawca osiaga wigkszy zysk jedynie przez ob-
nizk¢ kosztéw. Odbija si¢ to w mniejszym lub w wigkszym stopniu na jakosci produk-
tu. Problem polega na tym, aby konsument nie odczul pogorszenia jakosci produktu.

W sytuacji szybkiego postepu technologicznego, upowszechnienia si¢ informa-
cji mozliwosci w tym zakresie sa duze. Jesli wydawca dysponuje kilkoma srodka-
mi przekazu, to moze wykorzystywaé efekt synergii, umiej¢tnie stosujac przekaz
medialny w tych srodkach. Mozna réwniez osiaga¢ oszczgdnosct, rozwijajac
wspotprace programowa ze srodkami przekazu nalezacymi do innych wydawcéw.

Bardziej agresywny charakter maja dzialania polegajace na utrzymywaniu cen
egzemplarzowych na dotychczasowym poziomie i zwigkszaniu wartosci dodanej
przez doltaczanie gadzetéw, a jesli to przestaje by¢ wystarczajace, to rowniez przez
dotaczanie innych produktéw. W tym drugim przypadku nastgpuje wykorzystanie
drugiej ceny — wlasnie dolaczonego produktu. Najczesciej, ze wzgledu na to, ze
dotaczony produkt jest dystrybuowany w wielkim nakladzie, cena ta jest bardzo
atrakcyjna i przyciaga wielu konsumentéw. Nierzadko kupuja oni gazete tylko dla
tego drugiego produktu.

Ceny egzemplarzowe z reguly sa nizsze, jesli produkt kupowany jest w prenu-
meracie. Dla grup odbiorcéw, na pozyskaniu ktérych wydawcy szczegdlnie zalezy
(np. ludzie mtodzi), w ramach prenumeraty stosuje si¢ jeszcze system upustow.
Czasami prébuje si¢ tez wigzaé wykupywanie gazety w prenumeracie z obnizkq
cen reklam.
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Utrzym ywanie ceny i polepszanie jakosci produktu jest dziataniem dos¢ ryzy-
kownym. W istocie chodzi tutaj o przekazanie odbiorcy czego$ w rodzaju wartosci
dodanej. Problem polega jednak na tym, aby konsument to zauwazyl i docenil. W
wypadku dotfaczenia gadzetu sytuacja jest klarowna — konsument otrzymuje co$
gratis. Polepszenie produktu musi by¢ widoczne. Czgsto sa to tzw. bezplatne do-
datki, zwigkszenie objetosci podstawowego grzbietu gazety, zwigkszenie jakosci
przekazu medialnego. Waznym instrumentem stosowanym przez wydawcéw jest
cena powierzchni reklamowej. W prasie drukowanej jest ona tym wyzsza, im w
bardziej atrakcyjnym miejscu gazety czy czasopisma si¢ znajduje.

4. Ceny d6br medialnych zorientowane na popyt

Ceny mozna ksztaltowaé, bazujac na kosztach wytworzenia produktu, odno-
szac je do popytu lub do konkurencji. Stosowanie cen zorientowanych na popyt
wymaga okreslenia, ktére dobra i ustugi medialne maja wobec siebie charakter
substytucyjny, a ktére komplementamny.

W wypadku débr medialnych o ich komplementarnosci lub substytucyjnosci
wzgledem siebie stanowi sposéb ich wykorzystywania przez konkretnego konsumenta.

Dobra medialne najczesciej maja substytucyjny charakter w obr¢bie segmen-
téw. Moga nimi by¢ np. dzienniki, tygodniki opinii, specjalistyczne pisma branzowe
itp. Z substytucyjnoscia mamy do czynienia przy wigkszym upodobnieniu si¢ do siebie
débr medialnych, a z komplementarnoscia — przy ich wigkszym zréznicowaniu.

Pojgcia substytucyjnosci i komplementarnosci nierozerwalnie wiazg si¢ z ela-
stycznoscia cenowa i popytowa. Z punktu widzenia menedzera istotne jest zdefi-
niowanie tych wskaznikéw elastycznosci w obszarze rozpatrywanych débr. Stosu-
jac instrument ceny, menedzer okresla obszar débr medialnych o charakterze sub-
stytucyjnym, w ktérym wskazniki elastycznosci cenowej i popytowej sg wysokie.

Na rynku prasowym obszary takie mozna wyodrgbni¢ np. w nastgpujacy sposob:

1. Dzienniki opiniotwércze — tygodniki opinii, magazyny lifestylowe, telewi-
zyjne kanaty informacyjne, Internet.

2. Dzienniki regionalne — dzienniki tabloidy o charakterze brukowym, prasa
bezplatna, telewizja lokalna, radio lokalne.

3. Magazyny poradnikowe.

4. Tygodniki poradnikowe.

5. Magazyny tematyczne (z jednej branzy) — magazyny ogdlnotematyczne po-
radnikowe, poradniki w Internecie.

6. Tygodniki motoryzacyjne.

7. Pisma przedrukowujace artykuly z prasy zagraniczne;j (,,Angora”, ,,Forum”).

8. Gazety prawno-ekonomiczne (,,Rzeczpospolita”, ,,Gazeta Prawna”).

9. Pisma biznesowe (,,Forbes”, ,,Manager Magazin™).

10. Magazyny luksusowe poswig¢cone tematyce dekorowania wnetrz.
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11. Istotne tu jest rozgraniczenie terminologiczne dotyczace pojgc ,,segment” i
,»obszar konkurencyjny”. Przez poj¢cie segmentu rynku prasowego w ujeciu poda-
zowym rozumie¢ nalezy zbidr $rodkéw przekazu o podobnym charakterze, np.
segment prasy drukowanej, segment dziennikéw, segment tygodnikéw opinii itp.
Obszar konkurencyjny natomiast jest zbiorem réznorodnych produktéw i usiug
medialnych (gazety, czasopisma, programy radiowe i telewizyjne, portale interne-
towe) walczacych o pozyskanie tych samych konsumentéw.

Whasciwe uzycie instrumentu cenowego w segmencie lub obszarze konkuren-
cyjnym wymaga uprzedniego okreslenia stopnia jego wrazliwosci cenowej. Zjawi-
sko to mozna rozpatrzy¢ na przyktadzie dwéch odmiennych produktéw medial-
nych: tabloidu majacego charakter brukowy oraz ekskluzywnego, specjalistyczne-
go magazynu (tab. 1).

Tabela 1. Czynniki wrazliwosci cenowe;j tabloidu i ekskluzywnego magazynu

Czynnik
wrazliwosci Tabloid Wplyw ceny na Magazyn Wplyw ceny
cenowej popyt na popyt
Efekt unikatowej | agresywny przekaz | duzy elitamy przekaz maly
warto$ci
Efekt niewiele $redni niewiele substytutéw | maty
$wiadomosci substytutéw
istnienia
substytutéw
Efekt trudnego zawartosc tatwa sredni zawarto$¢ sredni
poréwnania do okreslenia trudniejsza
i por6wnania do okreslenia
i poréwnania
Efekt globalnych | niekorzystna relacja | bardzo duzy mate znaczenie maty
wydatkéw cena/dochody relacji cena/dochéd
Efekt koncowego | nieduzy bardzo duzy istotny maty
pozytku
Efekt peiny koszt nabycia | bez znaczenia | petny koszt nabycia | bez znaczenia
podzielonych
wydatkéw
Efekt utopionych | nie wystgpuje bez znaczenia | nie wystgpuje bez znaczenia
wydatkéw
Efekt prestizu mato istotny duzy Znaczacy maty
Efekt zapaséw bez znaczenia bez znaczenia | bez znaczenia bez znaczenia

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie J.J. Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe,
PWN, Warszawa 2001, s. 510.
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Konsum.ent tabloidu przywiazuje bardzo duza wagg do ceny, co z reguly wyni-
ka z jego nie najwyzszych dochodéw. Efekt globalnych dochodéw jest w tym wy-
padku najwazniejszy i to on ksztaltuje wrazliwo$¢ cenowg w segmencie.

Efekty $wiadomosci istnienia substytutow, latwos¢ poréwnania jakosci z inny-
mi tabloidami ograniczaja wprawdzie wrazliwo$¢ cenowa, jednak w niewielkim stop-
niu. Nawet $wiadomos¢, ze wspomniany produkt ma unikatowa warto$¢ w postaci
agresywnego przekazu, nie powoduje w istotnym stopniu ograniczenia tej wrazliwosci.
Z przedstawionych wzgledéw instrument ceny egzemplarzowej ma bardzo niewielkie
zastosowanie, jesli chcemy ja zwigkszy¢ w stosunku do konkurencji, moze natomiast
by¢ bardzo skuteczny, gdy wprowadzi si¢ obnizki, a takze wojn¢ cenowa.

Konsument magazynu wykazuje si¢ niewielka wrazliwoscia cenowa. Efekt
unikatowej wartosci ostabia te wrazliwos¢. Odbiorca, bedac przekonany, ze maga-
zyn zawiera cenne dla niego informacje, gotéw jest akceptowa¢ jego wyzsza ceng.
Nawet $wiadomos¢ istnienia produktéw podobnych nie zwigksza tej wrazliwosci.
Kluczowy dla takiego konsumenta jest efekt globalnych wydatkéw, a wigc relacja
cena/dochéd. Nawet wysoka nominalnie cena magazynu nie stanowi istotnego
obcigzenia globalnych wydatkéw. Wrazliwos$¢ cenowg ostabia tez efekt prestizu.

Wrazliwo$¢ cenowa dobr medialnych okresla si¢ na podstawie badan empi-
rycznych obrazujacych zaleznosci migdzy procentowa zmiang ceny a procentowa
zmiang popytu. Zalezy ona od bardzo wielu czynnikéw, m.in. od: dochodu konsu-
mentéw, charakteru srodka przekazu, rodzaju segmentu (lub obszaru konkurencyj-
nego) rynku. Jednym z czynnikéw ksztaltujacych wrazliwosc cenowa jest dochéd.
Zaleznosci te réwniez wykazuje si¢, wykorzystujac badania empiryczne.

5. Ksztaltowanie cen dobr medialnych
na podstawie ich postrzeganej wartosci

Postrzeganie danego dobra przez konsumenta nalezy analizowac, wykorzystu-
jac koncepcj¢ modelu o wielu wlasciwosciach.

Przyjmuje si¢ tu nast¢pujace zatozenia:

1. Jednostki postrzegaja marke lub produkt jako zbidr wiasciwosci.

2. Nie kazda jednostka przyjmuje t¢ sama wag¢ do poszczegolnych wlasciwosci.

3. Jednostki maja pewne przekonanie co do stopnia wystgpowania pewnych
wlasciwosci w kazdej marce, ktdra jest poddawana ocenie.

4. Jednostki tworza funkcj¢ uzytecznosci dla kazdej wlasciwosci, wiazac sto-
pien spodziewanej satysfakcji czy uzytecznosci ze stopniem obecnosci danej wia-
$ciwosci w przedmiocie.

5. Postawa jednostek jest ustrukturyzowana, tzn. opiera si¢ na przetwarzaniu
zebranych informacji*.

4 1.1. Lambin, wyd. cyt., s. 149.
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Dla kazdego dobra medialnego nalezy opracowac zestaw cech szczegélnie
istotnych dla konsumenta, na podstawie ktérych moze on réznicowaé poréwny-
walne dobra. W odniesieniu do gazety regionalnej, bezptatnej czy tabloidu zestaw
takich cech moze wyglada¢ nastgpujaco:

1. Format.

2. Szata graficzna (layout).

3. Aktualnos¢ informacji.

4. Zrozumialo$¢ przekazu i komentarza.

5. Stopien autoidentyfikacji, emocje.

6. Mozliwos¢ przeczytania catosci w 15-20 minut.

7. Zrdéznicowanie tematyki.

Zbiory takich cech réznia si¢ od siebie charakterem danego srodka przekazu,
jego przynaleznoscia do okreslonego segmentu lub obszaru konkurencyjnego ryn-
ku prasowego. Z tego wzgledu analiz¢ modelu wielowlasciwosciowego nalezy
przeprowadza¢ wtasnie w takich segmentach. W ich obszarze ksztaltowanie cen
ma najwigksze skutki marketingowe.

Wspomniano juz o réznicach mi¢dzy segmentem a obszarem konkurencyjnym.
Obszar konkurencyjny jest pojeciem szerszym — jezeli zawiera on podobne jedno-
rodne $rodki przekazu, to mozna go nazwac segmentem (np. segment poradnikéw
kobiecych). Obszar jednak moze mie¢ tez niejednolity charakter, jesli zawiera
$rodki przekazu z réznych segmentéw (np. kanal informacyjny w telewizji, dzien-
niki opinii).

Stosujac kryteria jednolitosci obszaru konkurencyjnego (jednolity, niejednoli-
ty) i charakteru odbiorcy (popularny, prestizowy), mozemy wyrdzni¢ nastepujace
rodzaje wspomnianych obszaréw (rys. 1). W kazdym z nich nalezy inaczej ksztal-
towac polityke cenowa.

Obszar A charakteryzuje si¢ podobienstwem débr medialnych. Ich konsumen-
tem jest odbiorca zamozny, na ogét dobrze wyksztalcony, o ugruntowanej pozycji
zawodowej i1 spolecznej. Kupno dobra jest dla niego potwierdzeniem prestizu,
przynaleznosci do elity. W tym obszarze mozna prowadzi¢ polityke dos¢ wysokich
cen egzemplarzowych i powierzchni reklamowej. Przykladowy obszar to pisma
biznesowe, np. ,,Forbes”, ,Manager Magazin”.

W obszarze B mamy do czynienia z odbiorca mniej zamoznym, dla ktérego
cena jest istotnym czynnikiem zakupu. Interesuje go dos¢ waski zakres tematycz-
ny. W obszarze tym powszechnie stosuje si¢ strategi¢ wojen cenowych. Wrazli-
wos¢ cenowa w tym obszarze jest na tyle duza, ze czgsto sam wzrost sprzedazy
egzemplarzowej rekompensuje dodatkowe koszty.

Obszar C nie jest jednolity, jesli chodzi o charakter débr medialnych. Moga
tam by¢ zaréwno pisma drukowane, jak i media elektroniczne. Konsumenci tych
débr z reguly sa osobami zamoznymi, dobrze wyksztalconymi, czgsto wykorzystu-
jacymi uzyskiwane informacje do dziatalnosci zawodowej. Kupno wspomnianych
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débr ma tez niekiedy charakter aspiracyjny. Najczgsciej jest tak w wypadku oséb zdo-
bywajacych wyksztalcenie lub uzupelniajacych swoja wiedze. Z tego wzgledu sa oni
sklonni akceptowa¢ wyzsze ceny tych débr. Przykladowy obszar to gazety prawno-
-ekonomiczne (,,Rzeczpospolita”, ,,Gazeta Prawna”), internetowe portale finansowe.

)
é A. Wysokaja.k(?ﬁc, ?lllamosc. B. Ograniczona wojna cenowa
3 specjalizacja
z
% C. Aspiracyjno$é¢ D. Wielka wojna cenowa
koY
Z
Odbiorca prestizowy Odbiorca populamy

Rys. 1. Rodzaje obszar6w konkurencyjnych na rynku prasowym

Zrédto: badania wlasne.

Obszar D zawiera $rodki przekazu o duzym zasiggu. Konsument jest wrazliwy
na zmiany cen, ma mniejsze wymagania jakoSciowe odnosnie do przekazu. Natg-
Zenie konkurencji jest bardzo duze, stad tez wielkie wojny cenowe wydaja si¢ naj-
bardziej skutecznymi strategiami marketingowymi. Ze wzgledu na ogromne natg-
zenie konkurencji muszg one by¢ jednak wspierane innymi dzialaniami marketin-
gowymi. Przykltadowy obszar to prasa regionalna, tabloidy, prasa bezptatna, prasa
lokalna, lokalne stacje radiowe i telewizyjne.

6. Wykorzystanie instrumentéw cenowych
w réznych obszarach konkurencyjnych
lub w segmentach rynku prasowego

W literaturze wyrdznia si¢ dwa czgsto wykluczajace si¢ aspekty przewagi kon-
kurencyjnej: sil¢ rynkowa i efektywnos¢. W pierwszym przypadku pozycja firmy
na rynku jest silna, jej produkty sa korzystnie postrzegane przez nabywcéw, w
konsekwencji czego przedsigbiorstwo moze stosowaé ceny wyzsze od konkurenciji.
W drugim zas przypadku firma osiaga przewage konkurencyjng nizszymi kosztami
produkcji w stosunku do bezposrednich konsumentéw. Zaleznosci te mozna przed-
stawi¢ na wykresie (rys. 2). Umieszczono na nim niektére obszary konkurencyjne
wyst¢pujace na rynku prasowym.

Obecnos¢ w ,.strefie idealnej” oznacza, ze producent dobra medialnego géruje
nad pozostalymi uczestnikami rynku w obydwu aspektach przewagi konkurencyj-
nej. Jego wyroby sg na tyle korzystnie postrzegane, ze moze on sobie pozwoli¢ na
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cen¢ wyzsza od przecigtnej. Ponadto koszty produkcji ponoszone przez producenta
s nizsze od konkurencji.

W ,strefie rezygnacji z dziatalnosci” wytwérca nie ma zadnych atutéw konku-
rencyjnych. Konsument moze zaakceptowac tylko niska ceng¢ wyrobu. Producent
nie jest w stanie jednak mu jej zaoferowac ze wzgledu na to, Ze jego koszty pro-
dukcji sa zbyt wysokie w stosunku do konkurenciji.

Na rynku prasowym w obszarach ,,prasa regionalna”, ,tabloidy”, ,prasa bez-
ptatna”, ,Internet” jako gléwny aspekt przewagi konkurencyjnej wykorzystuje si¢
efektywnos$¢. Fundamentem skutecznej strategii jest osiaganie niskich kosztéw
jednostkowych, gléwnie przy wykorzystaniu efektu skali. Dobra medialne z tego
obszaru charakteryzuja si¢ duzym zasiegiem oddzialywania.

A

Strefa rezygnacji

z dzialalnosci Bfektywnos¢

Magazyny biznesowe,
prasa prawno-ekonomiczna

Dzienniki
opiniotwoércze,
tygodniki opinii

Sita rynkowa

I Prasa regionalna |

Strefa idealna

| Tabloidy |

l Prasa bezplatna, Internet |

Rys. 2. Niektére obszary konkurencyjne na rynku prasowym

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie J.J. Lambin, wyd. cyt.

Dzienniki opiniotwércze, tygodniki opinii w walce konkurencyjnej wykorzy-
stuja aspekt sity rynkowej. Uczestnicy rynku funkcjonujacy w tym obszarze musza
zadba¢ o wysoka jakos$¢ produktu, ktéra oznacza opiniotwdrczos¢. Im w wigkszym
stopniu zostang osiagnigte te cele, tym wytwdrca ma wigksza swobodg w ksztatto-
waniu cen egzemplarzowych, a zwlaszcza cen powierzchni reklamowe;.

Atut sity rynkowej wykorzystuje si¢ réwniez w obszarze ,,magazyny biznesowe”,
,prasa prawno-ekonomiczna”. R6znica polega na stosowaniu nieco innych czynnikéw
decydujacych o jakosci. W prasie prawno-ekonomicznej istotna rol¢ odgrywa specjali-
zacja informacji, zas w magazynach biznesowych sa to prestiz i aspiracyjnosc.
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W warunkach rynku prasowego trudno jest o ustalenie jednego modelu wojny
cenowej. Wynika to z duzych réznic miedzy segmentami i obszarami konkuren-
cyjnymi tego rynku. Ponadto wilasciciele dobr medialnych moga stosowa¢ kilka
rodzajéw cen, co dodatkowo komplikuje sytuacjg. Zasadne jest pokazanie pewnych
typowych dziatan marketingowych zwiazanych ze stosowaniem instrumentu ce-
nowego w réznych obszarach konkurencyjnych i segmentach.

Mozemy wyrdznic:

1. Strategi¢ wojny cenowej, gdy produkt nie jest wyrézniony:

a) w pierwszym etapie nalezy uksztaltowa¢ dobro medialne wedlug sprawdzo-
nego wzorca na dojrzalszym rynku, np. w krajach zachodniej Europy,

b) gwaltowne obnizenie ceny egzemplarzowej poprzedzone jest nasilong pro-
mocja tego posunigcia,

c) dziatania takie powinny przynies¢ dobru medialnemu czolowa pozycje w
obszarze konkurencyjnym lub w segmencie,

d) nasilenie sprzedazy bezposredniej powierzchni reklamowej — handlowcy
przekonuja reklamodawcéw o spektakularnym sukcesie dobra; dziatania takie po-
winny w duzym stopniu zapewni¢ pokrycie strat zwiazanych ze spadkiem ceny
egzemplarzowej,

€) po osiagnigciu stabilizacji sprzedazy na wyzszym poziomie nastgpuje pod-
wyzka ceny egzemplarzowej,

) uczynienie z wojny cenowej stalego sposobu walki konkurencyjnej,

g) przenoszenie strategii wojny cenowej na inne segmenty rynku prasowego,
ale w ramach obszaru konkurencyjnego lub nawet w szerszym zakresie, ale w tej
czg$ci rynku prasowego, w ktorej dobra medialne sa stabo wyrézniane.

W takim rodzaju wojny cenowej stosuje si¢ wiele dzialan wspomagajacych. Do
najbardziej typowych mozemy zaliczyc:

A. Stosowanie niskiej ceny produktu dodanego Produktem takim moze byc np.
plyta CD, ksiazka. Wydawcy czgsto rezygnuja z dodawania do gazet i czasopism
bezptatnych gadzetéw, wychodzac z zalozenia, ze produkt dodany ma dla konsu-
menta o wiele wigkszq warto$¢. Jest tym samym bardziej atrakcyjny, mimo ze
trzeba za niego dodatkowo zaptacic.

B. Uruchomianie wolnych $rodkéw kapitalowych w celu pokrycia biezacych strat
wynikajacych ze spadkéw sprzedazy spowodowanych niska cena egzemplarzowa.
Wielkos¢ tych srodkéw decyduje o czasie 1 zakresie prowadzenia wojny cenowe;j.

C. Obnizke kosztéw wszelkimi sposobami, w tym zwlaszcza przez wykorzy-
stywanie tych samych informacji, tekstéw w kilku posiadanych przez wydawce
dobrach medialnych.

D. Wykorzystywanie zaplecza technicznego (wlasnej drukarni) do elastycz-
nych modyfikacji débr medialnych w zakresie ich zawartosci i naktadu.

Kazde ze wspomnianych dziatan wspomagajacych jest duzo tatwiej realizowac
w ramach grupy medialnej skupiajacej wiele Srodkéw przekazu, stad tez wojny
cenowe stosowane sa przede wszystkim przez wielkich wydawcéw.
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2. Stosowanie polityki niskich cen produktéw dodanych. Niekiedy wydawcy
dysponujacy wigksza liczba débr medialnych nie moga sobie jednak pozwoli¢ na
prowadzenie kosztownych i ryzykownych wojen cenowych. W takich wypadkach
koncentruja si¢ na stosowaniu niskich cen produktéw dodanych. Do charaktery-
stycznych uwarunkowan takich strategii mozemy zaliczy¢:

A. Uproszczony charakter dobra medialnego. Gazeta czy czasopismo ma cha-
rakter popularny, przewazaja w nich informacje o charakterze poradnikowym lub
stanowia one wigksza czgs$¢ publikowanych w nich tekstow.

B. Ceny powierzchni reklamowej i egzemplarzowej dostosowane sa do sred-
nich pozioméw w segmencie lub obszarze konkurencyjnym. Niska cena produktu
dodanego ma za zadanie zwigkszy¢ sprzedaz, zysk finansowy osiaga si¢ za$ ze
sprzedazy reklam i egzemplarzy gazety.

C. Stosowanie strategii relacyjnych w stosunku do innych wydawcéw. W wy-
niku tego produkt dodany dotaczany jest do wigkszej liczby gazet i czasopism, co
zwigksza efekt skali i umozliwia stosowanie nizszych cen produktu dodanego.

3. Stosowanie wojny cenowej w roznych obszarach konkurencji i segmentach.
Niekiedy pozycja wydawcéw A i B wystepujacych w dwdch réznych obszarach
(lub segmentach) jest tak silna, ze zaczynaja oni ze soba konkurowaé na ptasz-
czyznie cen powierzchni reklamowej. Na przyktad wydawca A jest wiascicielem
popularnego tabloidu, natomiast wydawca B — gazety opiniotworczej. Mechanizm
wykorzystywania instrumentu cenowego wyglada wéwczas nast¢pujaco:

A. Wydawca A w obszarze o duzej wrazliwosci cenowej zaczyna stosowac nis-
ka ceng¢ egzemplarzowa.

B. Wydawca A uzyskuje pozycje¢ lidera w segmencie lub obszarze konkuren-
cyjnym, co zaczyna zagraza¢ pozycji wydawcy B na plaszczyznie konkurencji
powierzchni reklamowej. Bardzo silna pozycja wydawcéw A i B powoduje, ze
zaczynaja oni bezposrednio walczy¢ o tych samych reklamodawcéw.

C. Wydawca B broni swojej pozycji przez szeroko zakrojone dzialania marke-
tingowe (promocje, stosowanie produktu dodanego, zwickszanie objetosci gaze-
ty/czasopisma przez dotaczanie dodatkéw tematycznych itp.).

D. Poniewaz wydawca A w spos6b permanentny prowadzi wojne cenowa w swo-
im obszarze konkurencyjnym lub segmencie, wydawca B zmuszony jest w koncu
do obnizenia ceny egzemplarzowe). Najpierw robi to w prenumeracie, a w osta-
tecznosci — w odniesieniu do wydan sprzedawanych nie w prenumeracie.

4. Stosowanie niskich cen egzemplarzowych w prenumeracie. Strategia taka
jest charakterystyczna w odniesieniu do débr medialnych przekazujacych informa-
cj¢ specjalistyczna, np. ekonomiczng. Gléwnym celem takich dziatan jest uzyska-
nie jak najwigkszej sprzedazy w prenumeracie.

Do najbardziej typowych dziatan marketingowych mozemy zaliczy¢.

A. Obnizanie cen w prenumeracie, nawet o 20% i wigcej, w stosunku do pod-
stawowej ceny egzemplarzowe;.
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B. Stoscwanie darmowej prenumeraty na okreslony czas, pod warunkiem wy-
kupu prenumeraty na dluzszy okres, np. rok.

C. Stosowanie prenumeraty wielokrotnej polegajacej na tym, ze odbiorca insty-
tucjonalny prenumeruje wigksza liczbg egzemplarzy gazety lub czasopisma. Zada-
niem pracownikdw marketingu jest w tym wypadku przekonanie odbiorcy o korzy-
Sciach wynikajacych z takiej formy prenumeraty.

D. Stosowanie wobec prenumerator6w rabatéw na ceny uslug zwiazanych z
produktem medialnym (nizsza cena powierzchni reklamowej, rabat na szkolenia
organizowane przez wydawcg itp.).

Za skuteczne dzialania wspomagajace uwaza si¢ telemarketing i udost¢pnianie
elektronicznych archiwéw danej gazety lub czasopisma.

5. Stosowanie niskich cen w prenumeracie w odniesieniu do okreslonych grup
odbiorcéw. Najczegsciej podejmuje si¢ nastepujace dzialania:

A. Nizsza cena dobra medialnego kierowana jest do tzw. grup przysztoscio-
wych. Przewaznie chodzi tu o ludzi mtodych, zdobywajacych wyksztalcenie. Jest
to forma inwestycji w t¢ grupg przyszlosciowych konsumentéw. Wykorzystuje si¢
tu analizy wykazujace, ze te grupy konsumentéw beda si¢ szybko zwigkszaty.

B. Utrzymywanie stosunkowo wysokiej ceny egzemplarzowej, nasilone dziata-
nia promujace markg i zwigkszajace lojalnos¢ konsumentow.

C. Utrzymywanie wysokich cen powierzchni reklamowej, sprzedawanie atrak-
cyjnych miejsc na reklam¢ w czasopismie po bardzo wysokich cenach. Walka z
konkurencja na tej plaszczyznie przez stosowanie polityki rabatéw na reklamy.

Istota tej strategii jest wlasciwe rozpoznanie potrzeb konsumentéw, w stosunku do
ktorych stosuje si¢ nizsze ceny egzemplarzowe w prenumeracie. Konsument taki z
reguly nie jest zamozny, ma natomiast silnie rozwinigte potrzeby aspiracyjne. Strategia
cenowa ma spowodowac czgstsze kupowanie przez niego czasopisma, a tym samym

-wyrobienie nawyku regularmego czytania prasy. Niezb¢dne jest rowniez, wlasnie ze
wzgledu na aspiracyjnosé tej grupy konsumentéw, silne promowanie marki.

6. Stosowanie instrumentéw cenowych w warunkach trwale ograniczonego po-
pytu ze strony reklamodawcow i czytelnikéw. Charakter dobra medialnego moze
powodowac, ze wystapi jednoczesne, trwale ograniczenie popytu ze strony czytel-
nikéw 1 reklamodawcéw. Uniemozliwia to stosowanie wysokich cen egzempla-
rzowych i reklam. Nie jest to sytuacja charakterystyczna dla débr medialnych,
luksusowych, kierowanych do waskich i zamoznych segmentéw konsumentow.
W takiej sytuacji mozna stosowaé wysokie ceny egzemplarzowe i reklam.

Jezeli dobro medialne ma opiniotwérczy i jednoczesnie dosé specjalistyczny cha-
rakter, to moze wpas¢ w tzw. pulapke inteligenta. Jest to typowa sytuacja dla pism
np. przedrukowujacych najciekawsze artykuly z prasy zagranicznej. Z jednej strony
pisma takie maja wyjatkowo opiniotwérczy charakter. Wiadomo, ze zrozumienie
tematyki zagranicznej wymaga od czytelnika odpowiedniego przygotowania. Ten
czynnik znacznie ogranicza liczb¢ odbiorcéw takiej prasy, co pozostawia niewielkie
pole manewru w zakresie ceny egzemplarzowej. Z drugiej za$ tematyka zagraniczna
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trafia do bardzo réznych grup czytelnikdw, co z kolei zniechgca reklamodawcow.
Tym samym pole manewru, réwniez w zakresie ceny reklam, jest ograniczone.

Jezeli wydawca nie decyduje si¢ na zmiang¢ charakteru dobra medialnego, to
zaleca si¢ dzialania promujace mark¢ oraz proby pozyskiwania wigkszych grup
czytelniczych przez wspdtpracg ze srodkami przekazu mniej opiniotwoérczymi, ale
o wigkszym zasiggu.

7. Stosowanie wysokich cen egzemplarzowych i reklam. Strategia taka jest
mozliwa w wypadku débr medialnych uwazanych za najbardziej opiniotwoércze,
luksusowe lub dostarczajace specjalistycznej informacji. W kazdej z tych sytuacji
dopuszcza si¢ stosowanie wysokich cen egzemplarzowych. Jesli chodzi o reklamy, to
ich wysokie ceny sa uzasadnione w odniesieniu do débr opiniotwérczych i luksuso-
wych wtedy, gdy maja one duzy zasigg i trafiaja do zamoznych grup docelowych.

Wysokie ceny reklam w przypadku débr dostarczajacych specjalistycznej in-
formacji sa w tym bardziej uzasadnione, im w wigkszym stopniu ta specjalistyczna
informacja moze si¢ przyczynia¢ do osiagania zyskéw przez nabywcoéw.

7. Podsumowanie

W artykule przedstawiono niektére uwarunkowania tworzenia cen débr medial-
nych i zasady ksztaltowania strategii cenowych na rynku prasowym. Stwierdzono, ze
punktem odniesienia do ksztaltowania cen w przedsigbiorstwie nie moga by¢ czyn-
niki wewnetrzne (koszty, rentownosc), lecz powinny by¢ nimi czynniki zewngtrzne.
Te pierwsze powinny jedynie stanowi¢ podstawg do ostatecznej kalkulacji cen. Cena
musi by¢ tak ustalona, aby mogta zapewnic firmie funkcjonowanie w konkurencyj-
nym otoczeniu, aby byla akceptowana przez konsumenta. W tekscie opisano réwniez
specyfike stosowania strategii cenowych na rynku prasowym, charakteryzujac rodza-
je cen, obszary konkurencyjne i segmenty wystgpujace na tym rynku.
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SHAPING PRICES OF THE MEDIA PRODUCTS AND SERVICES

Summary

It can’t be internal factors regarded as a point of reference for prices riding for manufacturer of
media goods, but external factors. Internal factors should be only the basis of final calculation of prices.
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Arrangement o[ price should enable the company to cope with competition and should be acceptable
by consumer. It is common phenomenon that companies wage price-war on the press market. Its
essence is a long-lasting prices’ reduction in order to eliminate of competition and gain the most
market shares. This phenomenon is intensified particularly on printed press segment.

Price-wars are applied within the confines of competitive areas grouping media goods(the media)
from different segments of press market. Proper usage of price factor within the confines of segment
requires qualification of the price sensibility rank in a segment.

The dregs of liberty in riding the price of media goods can be defined by the usage of conception
concerning product of many different characteristics with reference to media goods. The more the
worth of particular product is perceived by consumers , the higher price can be used.

Applying price-war is justified mostly with reference to media goods which are produced on a
large scale; in situation when consumer is sensitive to price, when product is poorly distinguished and
the intensity of competition in segment and competitive area is high.

Ryszard Zabiiski — dr w Katedrze Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Wyzszej Szkoly
Zarzadzania ,,Edukacja” we Wroctawiu.
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