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ZMIANY W OBSZARZE MEDIOW
— ZAKRES PRZEOBRAZEN ORAZ ICH WPLYW
NA PROCES KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

W artykule dokonano charakterystyki zmian, jakip@szeénie zachodzna rynku me-
diéw. Wskazano zakres wyptijacych przeobrzen oraz zinterpretowano ich wieloaspek-
towy wplyw na proces komunikacji miedzy nadavecodbiorg komunikatu marketingo-
wego. W szczegdldoi skoncentrowano sina: szumie informacyjnym, fragmentacji rynku
mediéw, cyfryzacji medidw elektronicznych, wzajemmyprzenikaniu si réznych form
komunikacji, nowych i oryginalnych sposobach projinééwrécono réwnié uwag: na
atomizag} wspoéitczesnych konsumentéw oraz zmiany zacluedw zakresie ich zachowa
nabywczych.

1. WSTEP

Truizmem jest twierdzeniege dzisiejszy rynek mediéw oraz elektronicznedki ma-
sowego przekazu wyglaja zupetnie inaczej nijeszcze dziesé lat temd. Zmiany, ktére
dokonywaly st wieloaspektowo, byly nagistwem przede wszystkim szybkiego ppst
technicznego, ale réwniegtebokich przemian politycznych, ekonomicznych orab-sp
tecznych. Jednoczerie media same, pod wpltywem wtasnych przesodrawywarty duzy
wplyw w wielu obszarach otacaagj nas rzeczywistoi.

Z uwagi na dynamik oraz zré@nicowanie dokonugcych st zmian, osoby zajmage
sie planowaniem oraz realizacgtrategii promocyjnych, musby¢ swiadome tego: czym
charakteryzuje siwspotczesny rynek mediéw, jaka jest istota posgélrgych kanatéw
komunikacyjnych, jakieaspowigzania m¢dzy nimi oraz jakie uwarunkowania determinu-
ja obecne zachowania adresatow d#iat@arketingowych? W tym wzglizie warto pod-
da¢ analizie aktualne trendy wygtujace na rynku mediow oraz zastanéwie, jaki jest
ich wptyw na proces komunikacji marketingowej, kt&taje s coraz bardziej ztmny.

2. ZtOZONOSC ZMIAN NA RYNKU MEDIOW

Analizujac zmiany, jakie dokonaly siw obszarz€grodkéw komunikacji masowej, na-
lezy zidentyfikowd& kilka gtownych zjawisk, determinagych aktywnd¢ marketingovy
polskich podmiotéw rynkowych. Zjawiska te w istotsyoséb wptywaj na proces komu-

1 Aby sobie uzmystows, jak dalece zmienity siurzdzenia stiace do komunikowania simiedzy ludzmi,
warto sobie przypomndejak w ostatniej dekadzie ubiegtego wieku vaght telefon komérkowy, komputer
przengny lub odbiornik telewizyjny. Szczegdlnie warto Beic uwag; na postp, jaki dokonat s w minia-
turyzacji oraz rozwoju funkcjonaldoi tych uradzen.
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nikowania s¢ z adresatami dziata promocyjnych, wywaftju nich okrélone postawy

i zachowania. W tym aspekcie pma wskazé na wys¢powanie: chaosu informacyjnego,
fragmentacji rynku mediéw, cyfryzacji mediéw elakiicznych oraz wzajemnego przeni-
kania s¢ form komunikacji (rys. 1). Ponadto nadawcy oraerage reklamowe, pracige
na zlecenie klientow z pdrych bram, intensywnie poszukajnowych sposobow dotarcia
do odbiorcow, ktérzyscoraz bardziej niezatai w podejmowaniu decyzji nabywczych
oraz coraz wicej czasu péwigcaja na komunikowanie siza parednictwem Internetu
oraz telefonii mobilnej. Problemem dla reklamodawcstat s¢ réwniez nasilagcy sk
wsrod Polakow sceptycyzm wobec reklam zamieszczamyotediach.

Rys. 1. Zmiany w obszarze mediow, determinajaktywndé¢ marketingow.
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Obserwugc wspotczesny rynek medidw oma zauway¢ zjawisko zwgkszapcego
sig chaosu informacyjnego(z jezyka angielskiego okégnego jakoclutter). Ten nieko-
rzystny dla reklamodawcéw trend, obeihcy skuteczné oddziatywania poszczegdinych
przekazOw, najbardziej widoczny jest w przypadkewezji. Dotyczy on jednak wszyst-
kich srodkbw masowego przekazu, wykorzystywanych do kakawania s¢ z adresa-
tami dziata marketingowych

Kolejny przejaw przeobtan to fragmentacja (rozdrobnienie) rynku medialnego. Na
przestrzeni ostatnich lat w Polsce pojawite ldikanacie tematycznych stacji telewizyj-
nych, rozgténi radiowych oraz tytutdéw czasopism (hobbystyczniypbradnikowych), co

2 Na przestrzeni ostatnich kilku lat ngsit ponad dwukrotny wzrost przekazéw reklamowychdzianych
kazdego dnia przez przethego mieszkica Polski. W efekcie skuteczitokomunikatéw promocyjnych,
zamieszczanych wrodkach masowego przekazu, znacznie spadtia.
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plasuje nasz kraj #0d najpezniej rozwijapcych se rynkéw europejskich. Powstawanie
kolejnych nadawcow unitiwia zawezanie tematyki ich oferty programowej oraz przeka-
zywanie tréci ukierunkowanych nécisle zdefiniowam grupe odbiorcéw o vaskich zain-
teresowaniach (przyggajac np. osoby interesage s¢ podr&owaniem lub uprawianiem
sportéw ekstremalnychlUmozliwia to reklamodawcom bardziej precyzyjne docieranie
z komunikatem do wyselekcjonowanych grup konsumehté

Obserwacje prowadzone od kilku lat wskazag zmienia si sredniczas péwiecany
na kontakt z poszczegolnymi mediam{w tym przypadku wskazujeesha zmiany tzw.
.konsumpcji mediow”). Ta uwaga dotyczy szczegolmitwdych ludzi, dla ktérych Inter-
net stanowi cgsto podstawowerddio czerpania informacji oraz dostarczania roxiyw
Szybki rozwdj technologii oraz przeohemia styléwzycia mog w niedalekiej przyszto-
ci sprawt, ze réwnie w pozostatych grupach wiekowych globalna¢si®mputerowa
oraz telefonia komérkowa agjna w tym aspekcie przewagad tradycyjnymi kanatami
komunikacjf.

Na sposob komunikowaniaesz adresatami dziadapromocyjnych diy wplyw wy-
wiera postpujaca konwergencja mediow Jest to jeden z najwymaiej zarysowujcych
si¢ trendow, polegapy na wzajemnym przenikaniu esiréznych form komunikacji
(w zakresie oferowanych klientom technologii, adtzen oraz ustug). Przejawem konwer-
gencji jest m.in. zacieraniegsigranic pomgdzy tradycyjnymi mediami a Internetem
i telefonia mobilrg®.

W najblizszym czasie istotnegtla zmiany, ktére dokonajsic na rynku mediow elek-
tronicznych. Najkrocej mma je okréli¢ mianemcyfryzacji (digitalizacji). Bedzie to
szczegllnie zauwalne w przypadku telewizji, gdzie z czasem gistatkowite przej-
écie z nadawania analogowego na cyfrowe. Poszcziegattawcy przygotowuj sie bo-
wiem do wprowadzenia telewizji cyfrowej. W konsekwg nasgpi upowszechnienie i
nowoczesnych rozwkan, ktére pocigaja za sol okreslone skutki marketingowe — m.in.
rozszerzaj sie mozliwosci unikania przekazéw reklamowych poprzez swobodagry-
wanie wybranych programow (jest to #iwe przy wykorzystaniu coraz bardziej popu-
larnych ustug PVR oraz VoD).

Kolejnym zjawiskiem medialnym jegposzukiwanie nowych form reklamowych
w ramach istniejcych rozwizah prawnych i technicznyéhPonadto nadawcy komunika-
tow marketingowych oraz agencje reklamowe stasij proponowa swoim klientom
coraz bardziepryginalne sposoby komunikacji Z tego wzgtdu duza popularnéé zy-

3 Nadal jednak w przypadku telewizji, radia i prasy jest maliwe zastosowanie tak zaawansowanej personali-
zacji przekazu, jak ma to miejsce w ramach daiglmocyjnych prowadzonych w Internecie.

4 Obserwujc trendy wystpujace obechie na rynku mediéw najestwierdzé, iz Internet stat si gldwnym
narzdziem komunikacji, wspieragym tradycyjne formy przekazu. Wydatki przeznaczaageklam w tym
interaktywnym medium ksztattyjsic w Polsce na poziomie ok. 4 proc. calkowitej sunigepnaczanej
na dziatania reklamowe. W najidzym czasie naty spodziewa si¢ powolnego, ale systematycznego wzro-
stu naktadow przeznaczanych na marketingowe dzzatamline.

® Mozna przypuszcza ze wraz z dalszym rozwojem infrastruktury sieciowejz zwikszaniem si dostpu
do Internetu, kdzie nastpowat wzrost sity powizan migdzy tzw. nowymi mediami a tradycyjnyrriodkami
przekazu.

W przypadku telewizji jest to m.in. nadawaniegainej reklamy na #éfiych antenach o tej samej godzinie lub
prezentowanie planszy sponsorskiej zintegrowamgjraw, stacji w zwiastunie programu. W radiu pojawiaj
sie¢ m.in. specjalne bloki reklamowe oraz introdukcjgiasenkach.
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skuja rozwiazania zaliczane do ambient media lub marketingiypanckiegd. Pierw-
szym z tych terminéw zwykto siokreilac kazde nietypowe dziatanie promocyjne, nie
mieszcace sk w dotychczas znanych kanatach komunikacyjflyblajczsciej pogcie to
utozsamiane jest z pewnymi formami reklamy zetemnej lub z oryginalnymi koncep-
cjami realizowanymi w mediach tradycyjnych. Takizwiazania umaliwiaja zaskocze-
nie adresatow dziadamarketingowych oraz pozostanie na diugo w ich paimZ kolei
marketing partyzancki to przede wszystkim bardzggimalne, czsto niskobudetowe
rozwiazania. W tym przypadku gtéwny nacisk ktadzie sa dobry pomyst, a nie na wy-
soki budet kampanii. Nierzadkoasto akcje marketingowe buglze kontrowersje lub
realizowane na granicy prawa. Niete zwykle projekty zwjzane wyhcznie z ekspozy-
cja jakis nosnikéw, ale raczej z wydarzeniem lub prowokdcjTakie dziatania wywohaj
niekiedy spore kontrowersjesvdéd przedstawicieli rinych grup spotecznych. Z uwagi
jednak na systematyczne obamie s¢ wskaznikow skutecznéci reklam w tzw. ,mediach
tradycyjnych”, reklamodawcy corazeziej decyduj sie na taki sposdb komunikaciji.

W $wietle przedstawionych uwag najestwierdzé, ze wspotczesny konsument jest
w dwzej mierze jednostksceptycznie nastawiarwobec reklamswiadom swoich praw,
dostrzegajca wlasry indywidualn@é oraz starajca sie kreowa witasny wizerunek po-
przez konsumowanie izytkowanie okrélonych produktéw. Meéna zatem mowi
0 znaczneptomizacji odbiorcéw komunikatow marketingowych Zjawisko to wymu-
sza na reklamodawcach koniecghaabiegania o maksymalrpersonalizagj przekazu
oraz uwzgtdniania niszowych i rozproszonych grup konsumentéw.

Ponadto wréd wspéiczesnych klientbw wzrasfgczucie wzrastajcej swobody
wyboru spasréd ofert rynkowych. Dzieje sie tak przede wszystkim za sprawyna-
micznego rozwoju handlu elektronicznego. Z rokualapojawia s coraz wecej sklepow
i aukcji internetowych, w ktérych w zasadzie ina jw naby kazdy towar. Rownie
spoleczéstwo nabiera coraz wkszego zaufania to transakcji sieciowych. dRzitemu
w ostatnim okresie nagtit gwattowny wzrost obrotéw w ramach rodzimeggcommerce

3. WPLYW ZIDENTYFIKOWANYCH ZJAWISK NA PROCES KOMUNI KACJI
MARKETINGOWEJ
Utrzymujacy sk w Polsce wzrost gospodarczy spraid, w cagu kilku najblizszych
lat naleey spodziewa sie wzrostu rynku reklamowego. W zakresie wykorzystapo-
szczegOllnych mediéw w dziataniach promocyjnych kiols przedsibiorstw i organizacji
nalezy wskazé na utrzymujca sic dominacg telewizji. Mimo zmieniagcych s¢ propor-
cji w zakresie alokowania buetéw promocyjnych, nadal okoto potowa wydatkéw pol-
skich reklamodawcéw przeznaczanych jest na teleifijla utrzymywanie sisuprema-

7 Z uwagi na rosgce zainteresowanie producentéwmgch produktéw, coraz weej rodzimych agencji rekla-
mowych otwiera dziaty lub odbne podmioty zajmufe s projektowaniem oraz implementaajozwiazan
zaliczanych do ambient media. Jednak powaarier ograniczajca powszechn@& stosowania takich akcji
sa wysokie koszty ich organizowania.

8 Por. W. J. Paluchowski, M. MarciniaReklama ambientowa — laboratorium kreatysigipMarketing i Rynek,
Nr 8, 2005, s. 36.

9 Por.Zaskoczenie i kontekdfledia & Marketing Polska, Nr 36(223), 2006, s:15}

1 Wedtug szacunkéw agencgitarlink w pierwszych dziewiciu miesihcach 2007 r. na reklamtelewizyjr
przypadio 50,3 proc. rodzimych hiedéw reklamowych, tj. 2,25 mid zt (po2007 z okien doméw medio-
wych Brief, Nr 1(100), 2008, s. 69).
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cji telewizji wptywa gtéwnie toze pozwala ona na szybkie budowanie szerokiege@asi
realizowanych kampanii. Ponadto jest to mediumrekiia stosunkowo najlepiej opraco-
wane standardy badawcze, co pozwala reklamodawaenyfikowat i kontrolowa reali-
zowane akcje promocyjne.

Nalezy spodziewd si¢, ze w najblizszych latach nadal utrzyma; Supremacija telewi-
zji nad pozostatymi mediami. Jej znaczenigldde powoli, aczkolwiek systematycznie,
malato, gdy coraz wikszym zainteresowaniem przegsbrcow ciesz sig pozostate
z tradycyjnych” kanatléw komunikacji, w tym m.ineklama zewetrzna oraz reklama
kinowa'’. Ponadto w dalszymagu duza dynamike wzrostu posiada Internet. Sigszcze
do niedawna uchodzita za nowoczesne medium, ktghe wykorzystywane tylko przez
firmy odwazne, chace dotrzé ze swoim przekazem do mtodych oséb. Dzisiaj, dta p
ducentow wielu débr, Internet stak $uz waznym, a niekiedy podstawowym, nadziem
komunikacji z przedstawicielami zdych grup docelowycfi.

Wykorzystanie Internetu w procesie komunikacji naditkgowej jest niejednokrotnie
jedym szang na dotarcie z téeiami komercyjnymi do osoéb, ktére ignogujradycyjne
formy promociji. Obserwowanym od pewnego czasu Zki®m @ zmieniajace s¢ pro-
porcje korzystania z poszczegéinych mediéW Szczegélnie wod miodych konsumen-
tow sig wyksztatca nowe przyzwyczajenia oraz ksztattujeiethny od dotychczasowe-
go styl zycia. Spora grupa internautow,esgapcych na co dzie wiele godzin przed
ekranem komputera, pwigca coraz mniej czasu na adanie telewizji, a tym samym
ostabieniu ulega wptyw oddziatywania emitowanyckmtaeklam. Wytkownicy sieci
czesto w czasie korzystania z komputera stuglaidycji radiowych.

Podstawowym wyzwaniem dla oséb dobigegch instrumenty promotion-mix, cic
cych korzysta z szerokiego wachlarza dgghych form komunikowania iz rynkiem,
jest koordynowanie dziatah w ramach zintegrowanej komunikacji marketingowej
Koncepcja ta zaktada realizowanie zdaych programéw promocyjnych oraz konsolida-
cje wszystkich naradzi przekazu w ramach spojnej kampanii marketingowe

Integracji musz podlegé przekazy promocyjne zamieszczane we wszystkich me-
diach. Ponadto osoby planog dziatania marketingowe, a ngstie je realizujce, poza
wskazanymi zjawiskami powinny uwzglnia¢ wiele uwarunkowa, w tym np. wpisywa

1 To wzrastajce zainteresowanie reklaraewretrzng sprawi,ze wzr@gnie jej znaczenie na rynkach lokalnych.
Mozna spodziewasig, ze pojawi s¢ wigcej ndnikdw poza obszarami miejskimi, na trasach przelyth
oraz w otoczeniu pozamiejskichemdw komunikacyjnych. W odniesieniu do kina ngleauwayc¢, ze w
2007 r. obiekty wielosalowe znalazhye siv wigkszaci duzych aglomeracji. Dzki temu kino stato §i me-
dium ogdlnopolskim o zagju miejskim. Polacy coraz efmiej oghdaj filmy na dwym ekranie. W 2007 r.
sprzedano 25,4 min biletéw w multipleksach kinowyolpéttorej miliona wicej niz w 2006 r.). Szacuje si
ze wzrost rynku reklamy kinowej w 2007 r., w stosurdo roku poprzedniego, wyniést 10 proc. (2008
w medialnej szklan¢®rief, Nr 1(100), 2008, s. 80-82).

2 prognozuje si ze w Polsce poziom 10 proc. wydatkéw na rekiainternetowy (w odniesieniu do ogétu
budzetéow promocyjnych) przekroczony zostanie ok. 2018zybki rozwéj rodzimego marketingu interneto-
wego oraz liczna populacja miesakéw sprawiaj, ze nasz kraj uwany jest za jeden z najbardziej atrak-
cyjnych rynkéw w Europigrodkowo-wschodnie;j.

13 7 roku na rok obserwujeesivérod polskich internautéw znaczny wzrost czasedganego w sieci. Z danych
zebranych w badanivlegapanel PBl/Gemiusvynika, ze przecitny uzytkownik sieci w 2006 r. smlzat
w Interneciesrednio 28 godz. i 23 min. miesznie, co stanowi wzrosta 5 godzin w stosunku do poprzed-
niego roku i o 11 godzin w stosunku do 2004 r.aMisk to z istotm zmiary ,konsumpcji mediéw”

i spadkiem czasu gwigcanego innym mediom (pdRaport strategiczny IAB Polska ,Internet 2006. Fals
Europa iSwiat”, Internet Advertising Bureau Polska, dodatek dgamgnu Brief, Nr 4(91), 2007, s. 31).
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te dziatania w przyta linie kreacyjrm kampanii promocyjnych, spehdiatandardy identy-
fikacji wizualnej firmy, kreowd spd6jny wizerunek marki itp. Istotne jest zatemhzara-
nie spojnéci i komplementarnéci w ramach wszystkich wykorzystywanych przez firm
srodkéw komunikaciji. Tylko wéwczas mpa uzyska swoisty efekt ,synergii medialnej”.
Kluczowe staje si zoptymalizowanie komunikacji marketingowej zarowpod kitem
wiasciwego doboru mediéw do miksu promocyjnego, jakni@ pod wzgédem pozwa-
lajacego st przebé przez chaos informacyjny konceptu kreatywnegoakalyjnego oraz
skutecznego pomystu na pokazanie produktu).

Coraz wicej podmiotéw poszukuje niekonwencjonalnych sposokémunikowania
sig z konsumentami, ktére mady¢ alternatywnie lub komplementarnie wykorzystywane
wobec tradycyjnych form promociji. Popularne zatdajassic formy oryginalnych dzia-
tan, integrupce jeden lub kilka rimikow z samym przekazem reklamowym. Wynajdywa-
nie takich koncepcji stalo eijuz trendem, ktérego rozwéjedzie mana obserwowéa
w kolejnych latach.

Nadal gkbokie przeobrzenia zachodgzw obrbie Internetu. Media masowe funkcjo-
nuja wedtlug modelu jeden do wielu (arane-to-many, gdzie pojedynczy nadawca prze-
kazuje swoj komunikat dj liczbie odbiorcéw. Internet, ze wedu na maliwos¢ in-
dywidualizacji przekazu, zaoferowat model jedenjettnego (angone-to-ong Dzigki
temu informacja o ofercie niae zostéa zmodyfikowana, w zalenosci od potrzeb zgtasza-
nych przez konkretnosol (uzytkownika sieci).

Wzajemne przenikanie esharzdzi promocji staje gi obecnie jednym z najvaiej-
szych czynnikéw determinagym ksztattowanie strategii komunikacji marketinggpw
Coraz silniejsze powrzania wystpuja szczegllnie poradzy Internetem oraz usdze-
niami mobilnymi (m.in. telefonami komérkowymi) alévizja i radiem (uwaa Sk, ze to
ostatnie medium jest szczegOlnie ,zagnoe” poprzez globain sie¢ komputerow).
W ostatnim okresie bowiem jednym z napniejszych wydarze na rynkusrodkéw ko-
munikacji masowej jest szybkie powstanie internsgtcwstacji radiowych, co wie sk
z ich rosmca popularnécia wérdéd Polakow’. Nadawcy radiowi nie tylko rozbudowj
ofere muzyczm w Internecie, ale rébwniezaczynaj zakladé wiasne sieciowe kanaly
telewizyjne®.

W obszarze Internetu zainteresowania reklamodawo@z nadawcow koncentey;
si¢ obecnie w diej mierze na spoteczggiach internetowyctl. Wzrasta réwnie wyko-
rzystanie marketingu wirusowetjo Coraz wécej rodzimych podmiotéw zaczyna do-

4 Muzyczne stacje radiowe w Internecie rozwijiz nie tylko operatorzy naday od lat swoje audycje
w tradycyjny sposo6b (jak np. radigska ktére w ramach swojej strony www uruchomito ,,Fgbr Muzy”).
Sieciowe radio stworzono m.in. w ramach popularnkgmunikatoraGadu-Gady ktére nazwandGadu-
Radiem Oferuje ono 17 kanatéw muzycznych. Stucha je 8800s6b dziennie oraz ponad 1,2 min miesi
nie (por.2007 z okien doméw mediowy@rief, Nr 1(100), 2008, s. 72).

15 Taki projekt w Internecie zamierza zrealizéwatasciciel radiaRMF FM, poprzez uruchomienie sta@MF
Maxxx TV

16 W tym kierunku id m.in. wydawcy prasy, ktérzy wokét stron wiasnygtutéw staraj sie tworzyé spotecz-
nosci w Internecie. Przykladem serwisu spolecoimwvego, cieszcego st duzym powodzeniem zaréwno
wsréd wytkownikéw sieci, jak i reklamodawcéw, jesasza-klasa.pINa pocatku 2008 r. w serwisie zareje-
strowato st ponad 7 min ytkownikéw, szukajcych znajomych oséb ze szkét.

1 Przy wykorzystaniu marketingu wirusowego uaktywsitiapodobny mechanizm, jaki wygtuje w przekazie
ustnym (buzz marketingu, marketingu szeptanym,cp)otW tym przypadku jednak rozpowszechnianie in-
formacji nastpuje w $rodowisku internetowym (m.in. poprzez wykorzystarpeczty elektronicznej),
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strzegé duze maliwosci tej formy promocji. W najbliszej przysziéci nalezy rowniez
spodziewad sig zwigckszenia znaczenia specjalistycznych serwiséw tecmatch, ktérych
potencjal, w zakresie umieszczaniazniéowanych reklam sieciowych, réwuaielegnie
znacznemu wzrostowi. Ponadto populdoip beda cieszy sie witryny budowane
w oparciu o koncepejWeb 2.0., oznaczaga nowe podejcia do tworzenia stron interne-
towych'®. Przejawia si ona zwikszeniem interaktywrigi, pobudzeniem dwukierunko-
wej komunikacji oraz zaangawaniem uytkownikow, ktdérzy mog wspotredagowa
tres¢ serwisu www oraz umieszazaa nim wiasne pliki (graficzne zdigkowe lub fil-
mowe).

4. PODSUMOWANIE

Zmiany na rynku mediow nie dokonugic w sposob rewolucyjny, jednak ich zu
dynamika sprawiaze w perspektywie zaledwie kilku lat w znacznym siagmienity s¢
warunki prowadzenia dzialakomunikacyjnych przez z#dicowane podmioty rynkowe.
W wyniku zachodzcej ewolucji najwaniejsze stalo si postawienie konsumentow
w centrum kadej aktywndci marketingowej. Dzisiaj kluczowe znaczenie odgayrvo-
zumienie potrzeb przedstawicieli okienej grupy docelowej, stworzenie atrakcyjnej
oferty, a nagjpnie pozyskanie ich uwagi i skuteczne dotarciezekmzem, ktory ich zain-
teresuje.

Obecnie nadawcy w poszczegolnych mediach (np. wgdasacy, stacje telewizyjne
i radiowe) oraz korzystagy z ich ustug reklamodawcy nie mpguz koncentrowa sie
tylko na wykorzystywaniu pojedynczych kanatéw kornkawcji. Wskazane w artykule
przeobraenia spowodowalyze dzisiejsza rzeczywisté medialna jest dio bardziej
skomplikowana, i miatlo to miejsce jeszcze kilkajwde lat temu. Przede wszystkim
konieczne jest przechodzenie od monologicznegdkprzedo dwustronnego dialogu oraz
wykorzystywanie nowoczesnych form promaocji, takiktgre w maliwie najlepszy spo-
s6b wywotaj zamierzone skutki marketingowe.

Z uwagi na rosgce angaowanie st wielu podmiotéw obecnie mowiesb Internecie
oraz o tzw. ,nowych mediach” jako réwnoprawnej @tzeeni biznesowej i medialnej.
Na podstawie zebranychzjuaoswiadczedr wiadomo take, ze do sieci nie da siprzenigcé
tradycyjnego modelu biznesowego. Pojawienig Iaternetu otworzyto przed przedsi
biorstwami nowe horyzonty, a jego szybki rozwoj wpdowal, ze stat s¢ on jednym
Z podstawowych naedzi wspoétczesnego handlu oraz promociji.

Przedsgibiorstwa, funkcjonujce w warunkach narastapj konkurencji rynkowej, po-
trzebup skutecznego wykorzystania nedzi komunikacji marketingowej. Jednak, aby
maozna bylo w ten sposob pepbwat, konieczne jest rozumienie ich istoty oraz posiada
nie wiedzy na temat przeoliss, jakie dynamicznie dokonujsie w srodowisku medial-
nym.
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CHANGES IN THE AREA OF MEDIA —
SCOPE OF TRANSFORMATION AND ITS INFLUENCE
IN THE PROCESS OF MARKETING COMMUNICATION

The article presents the characteristic of chawggish are taking place on the media
market. The scope of transformation and interpitadf their multi-aspect influence be-
tween sender and receiver of marketing communicatias included. Special attention
was devoted to: information noise, fragmentationmefidia market, digitalism of electronic
media, mutual penetration of different form of coomitation, new and original ways of
promotion. Moreover changes in consumer behavidraaamization of modern consumers

was included .



