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1. Wstep

Tempo zmian na wspolczesnym rynku mediow zainicjowato wiele ba-
dan na temat kierunkéw rozwoju tego rynku. Przyblizenie problematyki
ekonomiki §rodkow masowego przekazu, jak réwniez okreslenie struktury
rynku mediow jest punktem wyj$cia w analizie procesow rynkowych. Istota
problemu w duzej mierze wynika z faktu otwierania si¢ polskiej gospodarki,
przemian prawnych oraz rozwoju technologii, powodujac zmiany zakresu
funkcjonowania rynku, a takze znaczny wzrost konkurencji.

Powszechnie uznaje si¢, iz $rodki masowego przekazu' sa od ponad
wieku istotnym elementem zycia spolecznego i gospodarczego. Srodki ma-
sowego przekazu to urzadzenia, instytucje, za pomoca ktorych kieruje si¢
pewne tresci do bardzo licznej i zréznicowanej publicznosci. Do srodkéw
masowego przekazu zalicza si¢ przede wszystkim wysokonaktadowa prase,
radio, telewizjg, fonografie (ptyty, kasety), szeroko dystrybuowane filmy
kinowe i wideokasety oraz wydawane w wielkich naktadach ksiazki. Srodki
masowego przekazu tworza podstawe systemu komunikowania w kulturze
masowej 1 w wysokim stopniu okreslaja jej charakter. Decydujacym wyrdz-

! Na $wiecie najczesciej uzywa sie terminu mass media of communication, co w do-
stownym tlumaczeniu na j¢zyk polski oznacza ,,$rodki komunikowania masowego”. W
Polsce czgsciej dla okreslenia prasy, radia oraz telewizji stosuje si¢ termin ,,srodki maso-
wego przekazu” lub okreslen skroconych, takich jak ,,media masowe” lub po prostu ,,me-
dia”.
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nikiem $rodkoéw masowego przekazu jest ich wielki (ponadregionalny,
ogo6lnokrajowy, zmierzajacy do globalnego) zasigg. Tresci przekazywane
przez nie maja charakter publiczny (sa kierowane do wszystkich, ktorych
moga interesowac) i sa masowo odbierane. O masowym charakterze kazde-
go srodka decyduje nie jego wprowadzenie, a upowszechnienie mozliwe
tylko dzigki wysokiemu poziomowi techniki i technologii, zapewniajacemu
tania produkcje no$nikoOw informacji 8, s. 215].

Media masowe sa liczne, dziataja systematycznie, ich przekazy sa odbie-
rane masowo, a przez swoj zasigg, regularnos¢ i1 powtarzalnos$¢ sa central-
nym i konstytutywnym elementem wspoiczesnego spoteczenstwa [4, s. 13].

2. Istota ekonomika mediow i jej poziomy

Na wstepie rozwazan warto zdefiniowa¢ ekonomike medidéw oraz jej
poziomy badan i analiz. Ekonomika mediéw zajmuje si¢ badaniem, w jaki
sposob przemysty medialne uzytkuja rzadkie zasoby, aby wytwarza¢ za-
warto$¢ dystrybuowana pomiedzy konsumentami w spoteczenstwie w celu
zaspokojenia ich zréznicowanych potrzeb 1 oczekiwan. W tym sensie eko-
nomika medi6éw utatwia zrozumienie relacji ekonomicznych, jakie zachodza
migdzy producentami mediow, audytoriami, reklamodawcami i spoteczen-
stwem [6, s. 10].

W ekonomicznych badaniach nad mediami mozna wyr6zni¢ cztery pod-
stawowe poziomy badan i analiz [6, s. 13-14]:

1. Poziom mikro, zajmujacy si¢ ekonomika poszczegolnych przedsig-
wzig¢ w dziedzinie medidw, a wigc przedsigbiorstwami, organizacjami me-
dialnymi, jak tez poszczegoInymi jednostkami medialnymi. Jest to poziom,
na ktorym powstaja przede wszystkim opracowania praktyczne zwigzane z
zakladaniem nowych przedsiewzie¢, z transakcjami kupna-sprzedazy me-
didw, z analiza oplacalnosci i podejmowaniem decyzji na poziomie za-
réwno poszczegdlnych firm, jak i koncernéw medialnych.

2. Poziom analiz czastkowych — na tym szczeblu analizowane sa po-
szczegdlne branze w sektorze medialnym. Poziom ten ma bardzo istotne
znaczenie dla poziomu wcze$niejszego, dobre rozpoznanie branzy pozwala
bowiem na usytuowanie przedsigbiorstwa na tle pewnej catosci.

3. Poziom sektora mediow jako calosci — tu rozpatrywane sa zagadnie-
nia rownowagi w sektorze mediow oraz tendencje rozwojowe tego sektora z
uwzglednieniem réznych odcinkow czasu: krotko-, srednio- 1 dlugookreso-
wych. Ten poziom zyskuje znaczenie w zwiazku z innowacjami technolo-

183



gicznymi, ktore prowadza do zmiany skali i struktury zainteresowan odbior-
cow réznymi formami mediow. Badania sektorowe maja szczeg6lnie duze
znaczenie dla prognozowania rozwoju medidw oraz formulowania strategii
firm medialnych w warunkach dynamicznie zmieniajacego si¢ otoczenia.

4. Poziom makroanaliz, zajmujacy si¢ calo$ciowym podejsciem w
dziedzinie gospodarki i spoleczenstwa w zwiazku z istnieniem sektora me-
diow zard6wno w wymiarze krajowym, jak 1 migdzynarodowym oraz z
uwzglednieniem czynnika czasu. Ten poziom najblizszy jest zainteresowa-
niom ekonomii politycznej komunikowania, ale coraz czgsciej wiaze si¢ z
obserwacja nastgpstw konwergencji mediow wynikajacej z rozwoju tech-
nologii cyfrowej.

Inne koncepcje ekonomiki medidéw wskazuja na istnienie trzech pozio-
mow badan: mikro, makro i meta (zob. tab. 1).

Tabela 1. Ekonomika mediow

Poziom Dziedzina Jednostki Adresaci
. . . Cele ,
analiz nauki analizy badan
Mikro Ekonomika Firmy Zysk Menedzerowie
przedsiebiorstw Koncerny Zwrot inwestycji | Wiasciciele
Zarzadzanie Firmy TV Korzysci
Konsumenci indywidualne
Makro Ekonomia Krajowe systemy | Konkurencyjnos¢ Wrhasciciele
polityczna ekonomiczne Wydajnos¢ Politycy
Ekonomiki Przemyst me- krajowa imiedzy- | Grupy interesu
narodowe diow narodowa Organy
Regulacje Roznorodnosé prawodawcze
ustawowe i jako$¢ mediow
Meta Komunikowanie | System Reprodukcja Spoteczenstwo
Ekologia mediéw | komunikowania | wartosci jako catosé¢
Polityka Demokratyzacja | Politycy
komunikowania | Jakos¢ sfery
Kultura medialna | publicznej

Zrédto: [6, s. 15].

Kolejny podziat ekonomiki medidw wskazuje na istnienie trzech pozio-
mow. Pierwszy obejmuje poziom mikroekonomii, czyli analiz¢ zachowan
podmiotéw medialnych, firm gospodarstw domowych, a takze rolg cen wa-
runkujacych owe zachowania. Poziom nastgpny to mikroekonomia zaintere-
sowana takimi elementami ekonomii, jak: zatrudnienie, inflacja, ceny czy
produkt krajowy brutto. Poziom trzeci laczy si¢ z ekonomia zarzadcza,
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wskazujac na wykorzystanie zasad i narzedzi analizy ekonomicznej w pro-
cesie podejmowania decyzji w przedsigbiorstwach medialnych.

3. Specyfika rynku Srodkow masowego przekazu

Kazde przedsigbiorstwo zorientowane rynkowo musi zdefiniowac rynek,
na jakim dziata lub na jakim chce dziata¢. Rynek jako kategoria ekono-
miczna nierozerwalnie zwigzana jest z produkcja oraz wymiang towarowa.
Uznaje sig, 1z rynek istnieje juz wtedy, gdy co najmniej dwoch partnerow
wymienia towary, ale z pelnym rozwojem rynku mamy dopiero do czynie-
nia wowczas, gdy do wymiany staje wigcej uczestnikow, gdy wystepuje
wielka liczba aktow kupna i sprzedazy 1 gdy istnieje okreslony stan napigcia
oraz bogactwo form, w jakich transakcje wymienne dochodza do skutku
[10, s. 9]. Bardziej ogolna definicja przyjmuje, iz ,,rynek obejmuje ogodt
stosunkow wymiennych zachodzacych migdzy podmiotami reprezentuja-
cymi nabywcow a podmiotami reprezentujacymi sprzedawcow” [9, s. 11].

Analiza praktyki dziatania mediow w réznych krajach wskazuje na ich
skfonno$¢ do formowania pewnych struktur rynkowych lub w nich pozo-
stawania bez wzgledu na mogace wystgpowaé w tym zakresie roznice wy-
nikajace ze stopnia dojrzatosci rynku oraz z warunkoéw historycznych. Dwie
skrajne struktury rynkowe wyznaczane sa przez monopol 1 konkurencj¢ do-
skonata. Pomigdzy nimi tradycyjni znajduja si¢ oligopol 1 konkurencja mo-
nopolistyczna.

Glowne kryteria, przy pomocy ktérych charakteryzuje si¢ kazdy z mo-
deli, zaprezentowano w tab. 2.

Tabela 2. Gtowne kryteria charakteryzacji modeli

Modele rynku
Cecha Czysta Konkurencja mono- Oligonol Czysty
konkurencja polistyczna gop monopol

liczba firm ogromna wiele kilka jedna
Rodzaj standardowy zroznicowany standardowy lub | jeden produkt
produktu zroznicowany
Wplyw na zaden w waskim zakresie $redni znaczny
ceny (cenobiorca) (cenotworca)
Warunki bardzo tatwe wzglednie tatwe powazne wykluczajace
wejscia przeszkody
Konkurencja | zadna reklama, znak firmo- | znaczna, rozni- | typu public
niecenowa wy, nazwa cujaca produkt relations

Zrédto: [1, s. 68].
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Wigkszos¢ firm medialnych dziata w takich formach rynkowych, ktore
sytuuja si¢ pomigdzy formami skrajnymi, takimi jak monopol i konkurencja
doskonata. Obserwacja form rynkow medialnych w skali wielu krajow
$wiata dostarcza przestanek do sformulowania tezy, ze firmy medialne prze-
jawiaja tendencje do tworzenia przede wszystkim struktur typu oligopolo-
wego, a wigc takich, ktore ograniczaja dziatanie sit konkurencji, a zarazem
sprzyjaja osiaganiu efektow ekonomii skali.

Blad!
programy filmy kasety wideo dzienniki TV
telewizyjne czasopisma nagrania telewizja kablowa
ksigzki radio
konkurencja konkurencja oligopol monopol
doskonata monopolistyczna Monopson

Rys. 1. Media a kontinuum struktur rynkowych wedtug R. Picarda
Zrédto: [5, s. 34].

Obecnie media tworza charakterystyczny system produkcji, w ktorym
coraz bardziej jest widoczny zaawansowany proces laczenia si¢ funkcji pel-
nionych przez $rodki masowego przekazu oraz produktow medialnych w
jeden sektor multimedialnych produktow, ushig oraz instytucji. W duzej
mierze jest to wynikiem wptywu technologii, a takze zwiazku mediow z
procesami ekonomicznymi.

Srodki masowego przekazu maja swoja specyfike, co objawia si¢ w pro-
cesach rynkowych i okresla sposob ich funkcjonowania oraz obecnos$ci na
rynku. Analiza rynkowych powiazan, w ktorych wystepuja media, prowadzi
do wniosku, ze media w istocie wystgpuja rownolegle na dwoch rynkach, sa
zatem czyms, co R. Piccard okresla jako dual product market (podwojny
produkt rynkowy lub produkt podwoéjnego rynku) [12, s. 34].

Dla rynku medidow podstawowe znaczenie ma warto$¢ uzytkowa danego
srodka masowego przekazu, a wige jego zdolnos$¢ do zaspokojenia informa-
cyjnych i rozrywkowych potrzeb réznych kategorii odbiorcow. Wartosé
uzytkowa jest w podstawowym stopniu okreslana przez zawarto$¢ mediow.
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Owa zawarto$¢ powstaje jako efekt zazwyczaj zbiorowej pracy wielu osob
reprezentujacych bardzo rézne specjalnosci, m.in. dziennikarzy, edytorow,
wydawcow, drukarzy, kolporterow, reporterow, technikow emisji, rezyse-
row, scenarzystow, scenografoéw, operatorow kamer, programistow i wielu
innych. Podstawowym stosunkiem wymiany, jaki dokonuje si¢ migdzy me-
diami a ich odbiorcami, jest relacja zawarto$¢—czas (takze zainteresowanie,
poswigcenie uwagi). Wymiana nie musi wiazac¢ si¢ z bezposrednia zaplata,
w przypadku niektorych mediow jedyna realna waluta jest wiasnie czas.
Pieniadz nie jest w wielu przypadkach warunkiem koniecznym zaistnienia
owej relacji wymiennej [6, s. 29].

Zawarto$¢ mediow jest oferowana odbiorcom zaréwno na zasadach bez-
posredniej odplatnosci, jak tez nieodptatnie, co ma istotne znaczenie z punk-
tu widzenia ich ekonomiki. Odptatnos¢ wiaze si¢ bowiem z czesciowym lub
catkowitym finansowaniem $rodka masowego przekazu przez jego bezpo-
$rednich odbiorcow (czytelnikow, stuchaczy, widzow), jej brak oznacza w
praktyce finansowanie mediow przez drugi rynek, na ktorym media sa
obecne, a wigc przez reklamg [5, s. 28].

Drugim rynkiem, na ktérym funkcjonuja media, jest rynek reklamy ma-
jacy dla wigkszosci mediow ogromne znaczenie, ktore stale rosnie. Na ryn-
ku tym media oferuja reklamodawcom swoja ustuge polegajaca na po-
sredniCtwie w nawiazaniu kontaktu migdzy nimi a odbiorcami mediow.
Znaczenie tego posrednictwa jest dla reklamy duze, media bowiem maja
zdolno$¢ przyciagania uwagi odbiorcow, ktorzy poswigcaja im swoj rzadki
zasob, jakim jest czas. Reklama stara si¢ t¢ zdolno$¢ w sobie wlasciwy spo-
s6b wykorzystaé, oferujac czytelnikom, widzom i stuchaczom komunikaty
perswazyjne, ktorych podstawowym celem jest przeksztalcenie odbiorcow
w konsumentow.

Przypomnienie tych do$¢ oczywistych prawd niezbedne jest do okresle-
nia istoty stosunku wymiennego, jaki zachodzi migdzy mediami a reklama.
Na pozor mogloby si¢ bowiem wydawac, ze media drukowane oferuja re-
klamie swoja powierzchnig, zas media elektroniczne — czas antenowy lub
powierzchni¢ (reklama jest czgstym elementem stron WWW), tymczasem,
tak naprawde, media oferuja dostgp do swoich odbiorcow, potencjalnych
Klientow.

Jednoznacznie okreslit to R.G. Picard: ,,media sprzedaja reklamodaw-
com dostgp do publicznosci”. Tym samym istotnym elementem stosunku
wymiennego, jaki zachodzi migdzy mediami a reklama, jest handel odbior-
cami medidow. Audytoria sa wigc podstawowa waluta firm medialnych i to
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zarowno tych, ktére z racji zasilania $rodkami reklamowymi staraja si¢
sprzedawaé zainteresowanym dostgp do nich, jak tez tych, ktére wykonuja
misj¢ publiczna, a wigc musza podejmowac starania o objecie oferta rdz-
nych grup spoteczenstwa [6, s. 29-30].

Dostep do odbiorcow jako istota relacji wymiennych, ktére zachodza migdzy
mediami a reklama, ma wiele istotnych konsekwencji dla zar6wno same;j struktu-
ry medidéw, jak tez ich zawartosci, wptywajac na tres¢ 1 forme.

Migdzy reklama a mediami dochodzi do wspotpracy na zasadzie swo-
istej kooperacji w celu zdobycia i utrzymania uwagi odbiorcy. To podkre-
Slenie niekonkurencyjnego w istocie charakteru wzajemnych zwiazkéw ma
na celu zwrdcenie uwagi na Scisla wspolzalezno$¢ miedzy obecnoscia wigk-
szosci medidw na obu rynkach, a wigc zawartosci i reklamy. Powodzenie na
rynku zawartos$ci skutkuje zyskaniem przez srodek masowego przekazu
licznych odbiorcow (licznych w sensie wzglednym, a wigc w relacji do pod-
stawowego segmentu obstugiwanego przez dany rodzaj mass medidw) i
stwarza przestanki sukcesu na rynku reklamy. Ta relacja zachodzi takze w
druga strong, powodzenie na rynku reklamy przez zapewnienie mediom
wysokich dochodow stwarza bowiem wstepne warunki do ich jakosciowego
rozwoju, a tym samym do oferowania potencjalnym odbiorcom coraz lep-
szego produktu. Mozna zatem dostrzec pewna wspolnote¢ interesoéw medidow
1 reklamy w ksztaltowaniu zawartosci 1 dostgpie do odbiorcéw postrzega-
nych takze jako konsumenci [5, s. 34, 30]. Opisujac rynek mediow, nalezy,
obok zwartosci i1 ustug reklamowych medidow, uwzgledni¢ takze geogra-
ficzny zasigg ich rozpowszechniania. Z punktu widzenia wymienionych
Kryteriow mozna zatem okre$li¢ media jako podwojny produkt i ustuge ryn-
kowa dostepna na okre§lonym rynku geograficznym [5, s . 31].

Blad! Rynek dobr i ustug mediow
|
I |
dobro — ustuga medialna dostep do odbiorcow
(zawarto$¢ mediow) (dla reklamodawcow)

J y

rynek geograficzny

Rys. 2. Elementy definicji rynku mediow
Zrédto: [35,s. 31].
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Kryteria tworzenia rynkow geograficznych moga by¢ bardzo rézne, po-
dobnie jak r6zne moga by¢ podmioty sprawcze owego wyodrgbnienia. W
przypadku mediéw drukowanych tradycyjnie decyzja nalezy do wydawcy,
wlasciciela danego srodka masowego przekazu. Obszar, na ktérym jest roz-
powszechniana gazeta lub czasopismo, moze by¢ obszarem wynikajacym z
podziatu administracyjnego albo z rozwoju handlu detalicznego lub moze
by¢ okreslony w dowolny inny sposob, np. rynek ogdlnokrajowy, regio-
nalny, sublokalny, lokalny [5, s. 31].

4. Znaczenie rynku prasowego

Pojecie prasy nalezy rozpatrywa¢ w dwoch ujeciach. W ujgciu szerszym
termin ten oznacza og6t dziennikoéw i czasopism ukazujacych si¢ na terenie
jakiego$ kraju. W ustawie o prawie prasowym z 1984 r. (DzU nr 5 z 7 lu-
tego 1984 r., poz. 24) pojecie to obejmuje nie tylko dzienniki i periodyki
(czasopisma), czyli tzw. prase¢ drukowana, ale takze media elektroniczne i
wszystkie instytucje tworzace system srodkéw masowego przekazu [13].

W wezszym znaczeniu przyjetym réwniez w mowie potocznej prasa
oznacza tylko druki periodyczne, wydawane i rozpowszechniane pod sta-
tymi tytutami, opatrzone numerem biezacym i data oraz zajmujace si¢ aktu-
alnymi wydarzeniami i problemami z r6znych dziedzin. Do prasy zalicza si¢
roOwniez czasopi$miennictwo naukowe i fachowe [14, s. 79].

Rynek prasowy jest pojeciem pierwotnym w stosunku do rynku mediow,
a obecnie jest tez jego czescia. Rynek mediow bowiem mozna podzieli¢
wedhug rodzaju dobr 1 ustug medialnych, tj. na rynek ushig telewizyjnych i
radiowych, wydawniczy, muzyczny, filmowy, prasy, nowych mediéw (mul-
timedia, internet) [8, s. 194]. Rynek prasowy mozna zdefiniowac¢ jako ogot
stosunkow wymiennych migdzy kupujacymi i sprzedajacymi prasg¢ oraz
0got spotecznych miedzy odbiorcami i dysponentami prasy. Prasa w tym
znaczeniu ma charakter dwoisty: jest srodkiem komunikowania i towarem
[3, s. 216].

Rynek prasowy sklada si¢ z uczestnikow rynku, a wigc wydawcoOw prasy
i klientow prasowych, produktow prasowych — gazet i czasopism, zaspoka-
jajacych potrzeby czytelnicze 1 bedacych podstawa wymiany na rynku pra-
sowym determinowanej cena prasy i jej zawartos$cia merytoryczna. Rynek
prasowy uzalezniony jest od pozostatych charakterystyk jego stanu, maja-
cych odzwierciedlenie w preferencjach i gustach czytelniczych [11, s. 15].
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Proby podjecia tematyki rynku oraz uwarunkowan ekonomicznych prasy
podejmowano w Europie Zachodniej juz w latach 60. XX w. Woéwczas to
Karl Biicher, znany prasoznawca niemiecki, sformutowat definicj¢ gazety:
,Gazeta jest to przedsigbiorstwo dochodowe, wytwarzajace powierzchnig
ogloszeniowa jako towar, ktory moze by¢ sprzedawany jedynie poprzez
swoja czes¢ redakcyjna” [ 2, s. 132].

Prasa rozpatrywana jako produkt podlega dziataniu praw ekonomicz-
nych, ktore rzadza gospodarka, a szczegolnie ta jej formacja strukturalna,
ktora okresla si¢ pojeciem oligopolu. Sktonnos¢ do tworzenia struktur oli-
gopolowych lub nawet monopolistycznych jest szczegolnie zauwazalna w
przypadku rynku prasy codziennej. Dotyczy to zwlaszcza rynkow lokalnych
lub regionalnych, ktére wykazuja tendencj¢ do struktury monopolistyczne;.

Obecnie terminem ,,gazeta” okresla si¢ wydawnictwa ciagte, jak row-
niez prasg realizujaca bez zadnych ograniczen kryterium aktualnos$ci i uni-
wersalnos$ci tresci, informujaca o aktualnych wydarzeniach, ktorymi zainte-
resowany jest mozliwie najszerszy ogot publicznosci. W znaczeniu potocz-
nym begdzie to dziennik, pismo codzienne, czasopismo ukazujace si¢ czg¢-
sciej niz raz w tygodniu, najczesciej codziennie w rozumieniu wszystkich
dni roboczych. Duze gazety moga mie¢ wydania regionalne i w zwiazku z
tym ro6zni¢ si¢ np. dziatami miejskimi, ogloszeniowymi, repertuarem roz-
rywkowym [13].

5. Zakonczenie

Skuteczne funkcjonowanie firm medialnych wymaga przyjecia przez nie
odpowiednich rozwiazan w zakresie obowiazujacego modelu rynku. Dzia-
falno$¢ przedsigbiorstw na rynku mediow determinowana jest przez wiele
czynnikoéw, do ktérych jako jeden z istotniejszych nalezy zaliczy¢ aspekty
ekonomiczne.

Informacje na temat ekonomiki mediow oraz struktury rynku utatwiaja
dziatalno$¢ przedsigbiorstw medialnych. Problematyka ta stanowi przedmiot
badan i analiz rynkowych, a wyniki tych analiz sa niejednokrotnie podstawa
okreslenia dziatan strategicznych. Dobra znajomo$¢ charakterystyki oraz
funkcjonowania tego rynku prowadzi¢ moze do podejmowania lepszych
decyzji w zakresie oferty przedsigbiorstwa, a tym samym osiagania prze-
wagi konkurencyjnej.

Nalezy jednak pamigta¢, ze czynnikiem utrudniajacym prosta charakte-
rystyke rynku mediow jest dwoisty charakter oferowanego produktu, ktory z
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jednej strony stanowi zrodto informacji dla widza, czytelnika czy stuchacza,
a z drugiej za$ narz¢dzie reklamy dla ogloszeniodawcy.
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ECONOMIC ASPECTS
OF MEDIA MARKET FUNCTIONING

Summary

The article presents economic aspects of media market functioning as
the crucial determinants for this market functioning. The author presents
both the definition and the levels of media economics, as well as the specific
nature of media market functioning with particular emphasis on the dual
nature of a media product, which on one hand becomes the source of infor-
mation and on the other is an instrument of advertisement. The article pre-
sents the functioning models of market structures and also other market
elements which influence media companies’ activities and facilitate their
obtaining competitive advantage. The author presents press as the example
of efficiently functioning market structure, having also defined its signifi-
cance for an overall media market.

Piotr Zawadzki — mgr, asystent w Katedrze Marketingu i Zarzadzania Gospo-
darka Turystyczna Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocltawiu — Wydziat w Je-
leniej Gorze.

192



193



	EKONOMICZNE ASPEKTY FUNKCJONOWANIA RYNKU MEDIÓW
	1. Wstęp
	2. Istota ekonomika mediów i jej poziomy
	3. Specyfika rynku środków masowego przekazu
	4. Znaczenie rynku prasowego
	5. Zakończenie
	Literatura



