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Glownym celem ksiazki jest identyfikacja roli 1 funkcji marketingu producentow/wydawcow
prasy oraz jej dystrybutorow/sprzedawcow w procesie ksztattowania i rozwoju rynku
prasowego w Polsce w dobie transformacji ustrojowej w kraju, z uwzglednieniem wptywu
uwarunkowan globalizacyjnych, w tym zwiazanych z procesem integracji Polski z Unia
Europejska. Celem publikacji jest rowniez krytyczna analiza zastosowania koncepcji
marketingu-mix dla wybranych segmentow rynku prasowego, przy uwzglednieniu jego
specyfiki oraz wykorzystaniu interdyscyplinarnej wiedzy z dziedziny medioznawstwa

I marketingu.

W literaturze problematyke rynku prasowego najcze¢sciej przedstawia si¢ w ujgciu
historycznym, socjologicznym, socjopsychologicznym i etycznym. Poruszane sa zagadnienia
prawne i etyczne, zwiazane z wykonywaniem zawodu dziennikarza. Istnieja opracowania
dotyczace technologii i specyfiki mediow elektronicznych, po§wigcone warsztatowym
zagadnieniom zawodu dziennikarza. Dostgpne sa rowniez liczne prace na temat relacji
media—polityka, a takze ujmujace problematyke z punktu widzenia komunikowania
masowego. Istnieja wreszcie publikacje poruszajace problem ekonomiki mediéw. Brakuje
natomiast tytutow, w ktorych omawia si¢ rynek prasowy przy wykorzystaniu zasad
marketingu uwzgledniajacych wszystkie aspekty problemu.

Tylko szerokie potraktowanie problematyki pozwala na okreslenie roli marketingu w procesie
ksztattowania i rozwoju rynku prasowego w Polsce. W ksiazce zaprezentowano kompleksowa
analiz¢ rynku prasowego. Podejscie marketingowe w odniesieniu do rynku prasowego
wymaga rowniez okre$lenia pojecia jakos$ci gazety i czasopisma, charakteru otoczenia
marketingowego wydawcow i jego wplywu na ksztaltowanie strategii marketingowych
zarzadzajacych srodkami przekazu, strategicznych celow $rodka przekazu, a takze
identyfikacji i opisu strategii cenowych oraz strategii dystrybucyjnych stosowanych na rynku
prasowym.
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