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ABSTRACT

The growth of the periodicals market since

the beginning of the 21st century has been
driven by a rapid proliferation of new titles and
soaring circulation figures. The number of titles
increased from 5,771 in 2001 to 7,160 in 2009.
At the same time the average print run rose from
74,043,000 to 89,095,000 copies. The

upturn took place in spite of worsening
macroeconomic climate and ebbing confidence
in the newspaper sector itself, ie. the economic
slowdown in 2009 and 2011, cutthroat
competition in the ad market and the expansion
of electronic media.
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ABSTRAKT

Rozwdj rynku czasopism od poczatku XXI wieku
polegat na stosunkowo szybkim wzroscie liczby
tytutow prasowych i ich naktadéw. Liczba
czasopism zwigkszyta si¢ z 5771 w 2001 roku
do 7160 w 2009 r. W tych latach zwigkszyt sig
réwniez $redni jednorazowy naktad przecigtny
czasopism z 74 043 tys. egz. do 89 095 tys.

egz. Stato si¢ tak mimo niekorzystnych
czynnikow makroekonomicznych i sektorowych
— spowolnienia gospodarczego w 2009 i 2011
roku, zaostrzajacej si¢ konkurencji na rynku
reklamowym, wzrostu znaczenia mediow
elektronicznych.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono tendencje na rynku czasopism w Polsce w latach 2001-2011. Do najwazniejszych za-
liczy¢ nalezy spadek czytelnictwa tych tytutéw, zwlaszcza opiniotwdrczych, jak réwniez zmiany w popycie ze strony
reklamodawcow, ktorzy zaczgli ogranicza¢ wydatki na ogloszenia w mediach tradycyjnych, a zwigksza¢ w elek-
tronicznych. Wydawcy chcac przeciwstawi¢ si¢ tym niekorzystnym tendencjom zaczgli rozwijac strategie wojen
cenowych, tworzy¢ portale internetowe na bazie czasopism. Mimo niekorzystnych czynnikéw makroekonomicznych
i sektorowych w latach 2001-2011 znaczaco zwigkszyta sig liczba tytutoéw prasowych, byly to jednak gtéwnie tytuty
o mniejszej czgstotliwosci ukazywania sig i ograniczonym zasiggu.
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Znaczenie segmentu czasopism
dla rynku medialnego

Segment czasopism jest wazna czescia rynku medialnego. Poczynajac od 1990
roku mozna zauwazy¢ znaczny przyrost liczby ich tytutdéw w Polsce (z 3007 do 7160
w 2009 roku). Stato si¢ tak mimo spadkowych tendencji czytelnictwa prasy drukowa-
nej, wzrastajacej dominacji mediow elektronicznych, niekorzystnych uwarunkowan
makroekonomicznych (spowolnienie gospodarcze w latach 2000-2003 oraz w 2009
1 2011 roku) niekorzystnie wptywajacych na sytuacj¢ na rynku reklamowym.

Laczny naktad czasopism w Polsce, poczynajac juz od 1995 roku, byt wigkszy
niz naktad dziennikow (w 2009 roku naktad czasopism wyniost 1504,7 mln egz.,
a nakfad dziennikow — 1168,3 mln egz.)!. W pordwnaniu z gazetami, segment cza-
sopism jest o wiele bardziej zroznicowany. Mozemy tam wyr6zni¢ duzo mniejszych
segmentow. Wyodregbnia si¢ je ze wzgledu na czgstotliwos¢ ukazywania si¢ oraz
tematyke. Duza liczba segmentéw na tym rynku stwarza wydawcom mozliwos$ci
konstruowania coraz bardziej zroznicowanych strategii marketingowych.

Rozwd6j rynku medialnego polega m.in. na powstawaniu nowych i bardziej
zréznicowanych potrzeb konsumentow. Odbiorcy rozwijaja swoje zainteresowania,
poszukuja specjalistycznych tresci. Reakcja strony podazowej rynku polega wigc na
tworzeniu nowych tytulow, najczeséciej waskotematycznych, mimo ze czytelnictwo
prasy drukowanej zmniejsza sig.

Czasopisma maja tez znaczny udziat w rynku reklamowym. W 2009 roku war-
tos¢ reklam zamieszczonych w czasopismach wyniosta 795 min zt, czyli wigcej niz
w dziennikach (620 mln zt), ale mniej niz w telewizji — 3779 min zt i w Internecie
— 846 mln zI.

Czasopisma odgrywaja rowniez wazna rol¢ w ksztattowaniu opinii publiczne;j.
Szczegblne znaczenie ma segment czasopism opiniotworczych: ,,Polityka”, ,,New-
sweek”, ,,Wprost”, ,,Przekroj”, a od 2011 r. takze ,,Uwazam Rze”. Cztery pierw-
sze tygodniki opinii, okreslane potocznie mianem ,karety asow”, charakteryzuja si¢
wysokimi wskaznikami reprezentatywnosci. Oznacza to, ze ich procentowy udziat
w rynku reklamowym jest znacznie wyzszy niz w rynku czytelniczym. Dzieje si¢

! Dane z rocznikow statystycznych GUS.
2 Dane Zenith Media.
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tak ze wzgledu na ich opiniotworczy charakter. Taki przekaz medialny przyciaga
reklamodawcow, ktorych mniej interesuje zasigg, a bardziej precyzyjne dotarcie do
okreslonych grup docelowych (ludzie lepiej wyksztalceni, bardziej zamozni, miesz-
kajacy w duzych miastach).

Tadeusz Kowalski i Bogdan Jung, dokonujac charakterystyki ekonomicznej
i rynkowej czasopism zwracaja uwage na to, ze sa one wyraznie sprofilowane ze
wzgledu na zainteresowania lub tematy, dzialaja na dojrzatych rynkach z ograniczo-
nym potencjatem wzrostu, maja nieokreslona dtugos$¢ cyklu zycia, bariery kapitato-
we wejscia na rynek sa relatywnie niskie, sa w umiarkowanym stopniu uzaleznione
od przychodéw z reklam, a nowe technologie sa dla nich w umiarkowanym stopniu
niebezpieczne?’.

Etapy rozwoju segmentu czasopism
w XXI wieku

W XXI wieku rozw6j rynku czasopism mozna podzieli¢ na nastgpujace etapy:

A. Lata 2001-2003 — okres poprzedzajacy przystapienie Polski do Unii Euro-
pejskiej. Charakteryzuje si¢ niekorzystnymi czynnikami makroekonomicznymi, kto-
re silnie oddziatywaty na czytelnictwo prasy drukowanej i rynek reklamowy, a tym
samym na sytuacj¢ ekonomiczng wydawcow czasopism. Tempo wzrostu PKB w 2001
roku wyniosto zaledwie 1 proc. W 2003 roku wprawdzie wzrosto do 3,8 proc., ale
nadal utrzymywato si¢ bardzo wysokie bezrobocie (17,5 proc. w 2001 r. i 20 proc.
w 2003 r.). Trudna sytuacja panowata na rynku reklamowym. Od 2002 r. notuje si¢
szybki wzrost reklamy internetowej. Charakterystyczna w tym okresie byta rosnaca
dominacja mediow elektronicznych.

W zwiazku ze stagnacja gospodarcza pogarszaty si¢ wskazniki czytelnictwa pra-
sy drukowanej, w tym czasopism, zwlaszcza wérod ubozszych grup spoteczenstwa.
Zmusilo to wydawcow czasopism do stosowania agresywnych strategii marketingo-
wych polegajacych m.in. na rozbudowie portfolio czasopism, a przede wszystkim
na rozwoju strategii wojen cenowych.

Liczba czasopism zwigkszyta si¢ z 5771 w 2001 roku do 6240 w 2003 roku.
Zmniejszyt si¢ natomiast taczny jednorazowy naktad przecigtny czasopism z 74 043
tys. egz. w 2001 r. do 69 491 tys. egz. w 2003 roku, co byto wynikiem fragmentary-
zacji tego segmentu?.

3 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Warszawa
2006, s. 147-172
4 Dane z rocznikow statystycznych GUS.
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Ryszard Filas badajac rozwdj czasopism na polskim rynku prasowym, w latach
2001-2006, w odniesieniu do poczatku tego okresu uzywa okreslenia: ,,faza rosna-
cej dominacji mediow elektronicznych w warunkach kryzysu ekonomicznego”.
Spowolnienie gospodarcze, zalamanie rynku reklamy, poszerzenie oferty kanatow
satelitarno-kablowych, intensywne sieciowanie i formatowanie stacji radiowych,
a wreszcie zarysowujaca si¢ ofensywa Internetu — to tto nieobojgtne dla sytuacji
rynkowej wydawcow gazet i czasopism. Od mniej wigcej 2004 roku zaczyna sig
kolejny etap, ktory autor nazywa ,,faza przebudowy oferty mediow tradycyjnych
wobec spodziewanej inwazji nowych technologii medialnych™>.

B. Lata 2004-2008 — byly okresem poprawy wskaznikow makroekonomicz-
nych, szybszego tempa rozwoju gospodarczego i zmniejszania si¢ bezrobocia.
W 2004 roku zanotowano 5,3 proc. przyrostu PKB. W 2008 roku tempo to nie-
co zmalalo (jesienia 2008 roku wystapity juz objawy spowolnienia gospodarcze-
go) do 4,9 proc. W omawianym okresie znacznie zmniejszyta si¢ stopa bezrobocia
— z 19,1 proc. w 2004 1., do 9,5 proc. w 2008 r. Czynniki te korzystnie oddziaty-
waty na rozwoj rynku reklamowego, ktérego wartos$¢, wedtug Domu Mediowego
Starlink, wzrosta w 2008 r. do 7,7 mld zt (o 12 proc. wigcej niz w 2007 r.). Jesie-
nig 2008 roku warto$¢ reklamy w Internecie po raz pierwszy przewyzszyla war-
tos¢ reklamy w prasie codziennej. Juz w 2008 roku zaczgty si¢ dokonywac istotne
zmiany jesli chodzi o czasopisma o najwyzszych wptywach reklamowych. Nadal
w segmencie czasopism pod tym wzgledem dominowaty najwigksze tygodniki opi-
nii: ,,Newsweek”, ,,Polityka” i ,,Wprost”. Warto zwroci¢ jednak uwage na poczatek
ekspansji na rynku reklamowym czasopism z innych segmentow, zwlaszcza ,,Tele
Tygodnia” (przewodnika telewizyjnego o bardzo duzym zasiggu) i dwutygodni-
ka kobiecego ,,Viva”. Tendencja ta w nastgpnych latach ulegla nasileniu. Wptywy
reklamowe zaczgly traci¢ czasopisma powazne, opiniotwoOrcze na rzecz czasopism
o tematyce rozrywkowej, plotkarskiej, dotyczacej zycia gwiazd, lifestylowe;j itp.

W latach 2004-2008 liczba czasopism zwigkszyta sig¢ z 6425 w 2004 r. do 7013
w 2008 1. Zwigkszyt si¢ rowniez taczny jednorazowy naklad przecigtny czasopism
7 69 122 tys. egz. w 2004 r. do 79 443 tys. egz. w 2008 1., co $wiadczyto o zahamo-
waniu tendencji fragmentaryzacji tego segmentu rynku medialnego. Lata 2004-2008
charakteryzowaly sig zatem rozwojem rynku czasopism. W dalszym ciagu stosowa-
no agresywne strategie wojen cenowych, rozwinety si¢ rowniez strategie segmenta-
cji rynku, poszukiwano nowych nisz tematycznych.

Ryszard Filas zwraca tez uwagg, ze w latach 2004—2006 nastapit wyrazny wzrost
rozpowszechniania prasy codziennej, cho¢ o charakterze selektywnym. Najwigk-
szym beneficjantem zostala prasa darmowa, w stosunku do stanu z 2003 roku, liczba

5 R. Filas, Polskie czasopisma w XXI wieku — rozwdj czy kryzys?, ,,Zeszyty Prasoznawcze”
R. XLX: 2007, nr 1-2 (189-190), s. 11.
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rozdawanych egzemplarzy w 2004 roku niemal si¢ podwoita, a w latach 2005 i 2006
byla czterokrotnie wyzsza®.

C. Lata 2009-2010. Jesienia 2008 roku w Stanach Zjednoczonych wybucht kry-
zys finansowy, ktory rozszerzyt si¢ rowniez na inne kraje, zwtaszcza Europy Zachod-
niej. Z sektora finansowego szybko przeniost si¢ do gospodarki realnej. Skutki
ogo6lnoswiatowego kryzysu odczuwalne byly rowniez w Polsce. Juz w IV kwartale
2008 r. tempo przyrostu PKB zmniejszyto si¢ do zaledwie 2,7 proc., malato rowniez
w nastgpnych kwartatach, az do poziomu 1 proc. w III kw. 2009 r. W IV kwartale
zanotowano zmiang tej niekorzystnej tendencji, PKB wzrést o 3,1 proc., lecz ciagle
jeszcze byto to tempo o wiele nizsze niz w 2008 roku.

Pogorszenie koniunktury gospodarczej spowodowato kurczenie si¢ rynku rekla-
mowego. Wedtug szacunkow domu mediowego Starlink, warto$¢ tego rynku w 2009
roku zmniejszyta si¢ w stosunku do 2008 roku o 11,4 proc.

Wydawcy czasopism odczuli rowniez spadek popytu ze strony konsumentow
indywidualnych (tab. 1). Najtrudniejszy okres przypadt na pierwszych osiem mie-
sigcy 2009 roku. Wtedy to odnotowano najgorsze wskazniki makroekonomiczne.
Gwaltowny spadek sprzedazy tygodnikow poradnikowych (-50,57 proc.) wynikat
z tego, ze najwigksi wydawcy, tzn. wydawnictwo Bauer i Edipresse Polska, prze-
ksztalcili swoje tygodniki poradnikowe w dwutygodniki.

Tabela 1
Sprzedaz egzemplarzowa w segmencie czasopism w okresie [-VIII 2008 i 2009 roku
Typ czasopisma If\g;ﬁegggg If$;ﬁeggé9 Dyna(r)nika

(w mln z1) (w mln zt) (w %)
Magazyny people 15,3 22,7 47,92
Miesigezniki poradnikowe 17,1 19,7 15,01
Miesieczniki luksusowe dla kobiet 9,1 9 -0,84
Tygodniki opinii z przedrukami i tygodniki katolickie 34,1 33 -3,21
Miesieczniki o zdrowiu 2,2 2,1 -5,07
Miesieczniki wnetrzarskie 2,7 2,5 -8,8
Miesieczniki dla rodzicow 5,2 4,7 -8,93
Miesigczniki dla mezezyzn 2,5 1,9 -22,81
Miesigczniki komputerowe i o grach 43 2,8 -34,81
Tygodniki poradnikowe 45,1 22,3 -50,57

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie danych Zwiazku Kontroli i Dystrybucji Prasy.

¢ R. Filas, Polski rynek prasy codziennej w I dekadzie XXI wieku, ,,Zeszyty Prasoznawcze”

R. LI 2008, nr 3-4 (195-196), s. 7.
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Dzigki takiemu zabiegowi ograniczono koszty (zwtlaszcza papieru i druku),
a czg$¢ zaoszczedzonych pieniedzy postanowiono zainwestowaé w zwigksze-
nie jakosci dwutygodnikow (np. poprzez zwigkszenie ich objgtosci, a tym samym
zwigkszenie zakresu poruszanej tematyki).

Wysokie spadki sprzedazy miesigcznikow komputerowych (-34,81 proc.) i dla
rodzicow (-8,93 proc.) mozna thumaczy¢ silnym rozwojem portali internetowych
o tej tematyce.

Z kolei mniejsze zainteresowanie miesi¢cznikami wnetrzarskimi (-8,8 proc.)
wynikato z kryzysu na rynku mieszkaniowym w 2009 roku.

Zdecydowana wigkszo$¢ wiodacych czasopism w 2009 roku zmniejszyta sprze-
daz egzemplarzowa 1 wptywy reklamowe. W latach poprzedzajacych spowolnienie
gospodarcze najwigksze wpltywy reklamowe, w segmencie czasopism, osiggaty
tygodniki opinii (,,Polityka”, ,,Newsweek”, ,,Wprost™).

Dzialo si¢ tak mimo tego, ze tytuly te nie osiagaty najwyzszych wskaznikow
sprzedazy egzemplarzowej i tym samym zasiggu. Jednak ze wzgledu na wysoka
opiniotworczo$¢ i posiadanie atrakcyjnych dla reklamodawcow, precyzyjnie zdefi-
niowanych grup docelowych, utrzymywaty niewspoimiernie wysokie, w stosunku

do zasiggu, wplywy reklamowe.

Tabela 2
Wplywy z reklamy i wyniki sprzedazy wiodacych tytutéw prasowych w segmencie czasopism
w 2009 roku
Czasopismo Wp{yv\:/ gozogelr(.lamy do fé?(fgz(l)OS Srednia sprzedaz do iﬁ?(ljg?)OS
(w min z) (w %) (wegz) (w %)
~Newsweek” 102,2 -18,0 110211 -9,0
.. Tele Tydzien” 92,0 -4,5 1 063 260 -11,57
,,Polityka” 80,1 -25,9 144 581 -5,0
»Wprost” 73,7 -25,2 98 528 -12,0
,Przekroj” 46 632 -22,0
,,Viva” 72,3 -11,7 215 664 +3,44
,,Claudia” 67,4 -5,4 269 816 -25,9
,, Iwoj Styl” 65,3 -15,9 249262 -3,44
Party” 41,8 +20,3 477 294 +0,19
,,Oliwia” 39,0 -2,8 232 899 -23,89
,.Elle” 34,5 -20,8 70 245 b.d.
Czasopisma ogolem 2349 -11,0 57 025 723

Zrédlo: Obliczenia whasne na podstawie danych Expert Monitor oraz Zwiazku Kontroli i Dystrybucji

Prasy.
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W czasie spowolnienia gospodarczego wptywy reklamowe wszystkich czaso-
pism zmniejszyly si¢, w porownaniu z 2008 rokiem, o 11 proc. (tab. 2). Jednak tytuty
najbardziej opiniotworcze notowaly najwyzsze spadki sprzedazy ogloszen (,,Poli-
tyka” o 25,9%, ,,Wprost” o 25,2%, ,,Newsweek” o 18%). Znacznie lepiej radzity
sobie czasopisma o tematyce rozrywkowej, poradniczej (,,Tele Tydzien” — spadek
0 4,5%, ,,Claudia” o 5,4%, ,,Oliwia” o 2,8%). W 2009 roku, wedtug danych Zenith
Media, pod wzgledem wptywow reklamowych czasopisma zajgly trzecie miejsce po
telewizji i Internecie.

Zmiany w czytelnictwie czasopism
w latach 2001-2011

W latach 2001-2011 dokonaty sig istotne zmiany na rynku czytelniczym czaso-
pism. W tabeli 3 przedstawiono dziesie¢ tygodnikow o najwigkszym czytelnictwie
w 2011 roku oraz ich pozycje rynkowa pod tym wzgledem w 2001 roku.

Tabela 3
Czytelnictwo najwigkszych tygodnikow w 2001 1 2011 roku
Tygodnik Czytelnictz‘\:;) 0;:)/)2011 roku Czytelnict:;(/) (;:)2001 roku

1., Tele Tydzien” 33,59 28,66 (1)

2. ,,Zycie na Goraco” 18,61 19,16 (5)

3. ,,Chwila dla Ciebie” 14,69 18,78 (6)

4. ,,Angora” 11,61 5,26 (16)

5. ,,Newsweek” 8,99 6,06 (14)

6. ,Gala” 8,11 6,14 (13)

7. ,,Wprost” 7,59 8,84 (8)

8. ,,Auto Swiat” 7,05 6,67 (11)

9.,,To & Owo” 6,99 6,29 (12)

10. ,,Polityka” 6,99 6,7 (10)

Zrodlo: Obliczenia whasne na podstawie badan SMG/KRC Poland-Media na zlecenie PBC. Dane
skumulowane za okres od grudnia 2011 do maja 2002. Préba ogoélnopolska 18 205 odpowiedzi, co
odpowiada 29 858 566 mieszkancom. Badania Millward Brown SMG/KRC na zlecenie PBC. Dane
skumulowane od listopada 2010 r. do kwietnia 2011 r. Proba ogoélnopolska 24 325 odpowiada 30 136 052
mieszkancom. W nawiasach w rubryce trzeciej podano miejsce tytutu pod wzgledem czytelnictwa
w 2001 roku.
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W pierwszej dziesiatce najchgtniej czytanych tygodnikow w 2011 roku znalazt
si¢ jeden telewizyjny przewodnik, trzy tytuty opiniotworcze, jeden tytut hobbystycz-
ny, jeden zajmujacy si¢ przedrukami oraz cztery tytuly o ,,1zejszym” — rozrywko-
wym i poradnikowym charakterze.

Wszystkie przedstawione w tabeli tytuty w okresie 2001-2011 poprawity lub utrzy-
maly swoja pozycje na rynku czytelniczym. W najwigkszym stopniu swoja pozycje
poprawity: ., Tele Swiat” (znaczace zwigkszenie udziatu rynkowego do 33,59 proc.),
»Angora” (zwigkszenie czytelnictwa i awans z 16. pozycji w 2001 roku, na pozycjg 4.
w 2011 roku), ,,Newsweek”, ,,Gala”, ,,Zycie na Goraco” i ,,Chwila dla Ciebie”.

Z wyjatkiem tygodnika opinii ,,Newsweek”, najbardziej poprawity swoja pozycje
na rynku czytelniczym tygodniki o 1zejszym, rozrywkowym i poradnikowym cha-
rakterze, zajmujace si¢ tez plotkami, aferami, skandalami z zycia tzw. celebrytow.

Trzy najchgtniej czytane dwutygodniki w 2011 roku (,,Przyjaciotka”, ,,Pani
Domu”, ,,Tina””) w 2001 roku byly tygodnikami, podobnie jak ,,Tele Swiat” i ,,Swiat
Seriali” (w 2011 roku 8. i 10. miejsce pod wzgledem czytelnictwa) (tab. 4). W pierw-
szej ,,10” dwutygodnikéw w okresie 2001-2011 pojawity si¢ tez dwa nowe tytuly:
,Party Zycie Gwiazd” i ,,Show Magazyn o Gwiazdach” zajmujac w 2011 roku 6.
1 9. miejsce pod wzgledem czytelnictwa.

Tabela 4
Czytelnictwo najwigkszych dwutygodnikow w 2001 i 2011 roku
Dwautygodnik Czytelnictzzf 021)2011 roku Czytelnictz:;) 0j:)ZOOl roku

1. ,,Przyjaciotka” 16,89 Tygodnik

2. ,,Pani Domu” 15,79 Tygodnik
3.,,Tina” 14,69 Tygodnik

4. ,Viva” 10,89 8,4(2)

5. ,,Z Zycia Wzigte” 8,94 8,48 (1)

6. ,,Party Zycie Gwiazd” 6,78 Nie byto

7., Komputer Swiat” 591 3,44 (8)

8. ,,Tele Swiat” 5,71 Tygodnik

9. ,,Show Magazyn o Gwiazdach” 4,16 Nie bylo

10. ,, Swiat Seriali” 3,81 Tygodnik

Zrodlo: Obliczenia whasne na podstawie badan SMG/KRC Poland-Media na zlecenie PBC. Dane
skumulowane za okres od grudnia 2011 do maja 2002 r. Proba ogélnopolska 18 205 odpowiedzi, co
odpowiada 29 858 566 mieszkancom. Badania Millward Brown SMG/KRC na zlecenie PBC. Dane
skumulowane od listopada 2010 do kwietnia 2011 r. Proba ogélnopolska 24325 odpowiada 30 136 052
mieszkancom.

TOM XV (2012), ZESZYT 1 (29)



142 ARTYKULY 1 ROZPRAWY

Sposrod 10 analizowanych dwutygodnikow tylko trzy miaty taka czgstotliwose
ukazywania sie przez caty okres 2001-2011. Swiadczy to o tym, ze konkurencja
w segmencie tygodnikow byta wigksza niz w segmencie dwutygodnikoéw. Wydawcy,
w sytuacji pogarszajacej si¢ pozycji tygodnika, podejmowali decyzje o przeksztat-
ceniu go w dwutygodnik.

Taka zmiana segmentu rynku, w wielu wypadkach, okazywata si¢ bardzo dobrym
rozwigzaniem. Zmniejszenie czg¢stotliwosci ukazywania si¢ oznaczalo znaczne
oszczednosci. Czes¢ uzyskanych w taki sposob pienigdzy inwestowano w zwigksze-
nie objetosci nowego dwutygodnika, promocjg itp. Dzigki temu nowe tytuty uzyski-
waty korzystna pozycj¢ rynkowa. W konsekwencji, w grupie dziesigciu najchgtniej
czytanych dwutygodnikow w 2011 roku, az pig¢ byto wezesniej tygodnikami.

Segment miesigcznikdw okazat si¢ bardziej stabilny od segmentu dwutygodni-
kow. Tylko dwa tytuty , Kobieta i Zycie” oraz ,,Swiat Kobiety” w 2001 roku byty
dwutygodnikami i p6zniej przeksztalcono je w miesigczniki. W grupie dziesigciu
najchgtniej czytanych miesigcznikow w 2011 roku dominowaty czasopisma kobiece
i poradnicze.

Rozwdj portali internetowych
tworzonych na bazie czasopism

W 2009 roku wydawcy czasopism zaczgli, na niespotykana dotad skalg, tworzy¢
internetowe wersje wydan drukowanych. Byla to reakcja na spadajace czytelnictwo
i zmiany na rynku reklamowym polegajace na rosnacej roli mediow elektronicz-
nych, zwlaszcza Internetu. Pod tym wzgledem jednak o wiele lepsze wyniki uzyski-
waty grupy medialne majace w swym portfolio dzienniki lub dzienniki i czasopisma
od wydawnictw dysponujacych tylko czasopismami.

Jesli chodzi o wydawcow tylko czasopism, to w 2009 roku najwigkszy zasieg
uzyskaty witryny internetowe Grupy G+J Polska — 3,2 mln uzytkownikéw i 18,57%
zasiggu na tym rynku. Wsrod stu najpopularniejszych witryn internetowych w Pol-
sce, w 2009 roku, Grupa G+J znalazta si¢ na 29. miejscu, podczas gdy w 2008 roku
zajmowata 35. miejsce. W 2009 roku Grupa Murator zajeta 40. miejsce (2,6 min
uzytkownikow, 15,54% zasiggu, 79. miejsce w 2008 roku), a Grupa Edipresse 42.
miejsce (2,5 mln uzytkownikow, 14,64% zasiegu, w 2008 roku znalazla si¢ poza
»setka” najpopularniejszych witryn). Wspomniane trzy wydawnictwa zostaty jednak
znacznie wyprzedzone pod wzgledem obecnosci w Internecie przez grupy wydajace
m.in. dzienniki: Gazeta.pl, Polskapresse, Infor, Axel Springer’.

7 Na podstawie badan Megapanel PBI/Gemius z listopada 2009 roku.
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Tabela 5
Czytelnictwo najwigkszych miesigcznikow w 2001 1 2011 roku
Miesigcznik Czytelnictwo w 2011 roku (w %) | Czytelnictwo w 2001 roku (w %)

1. ,,Twoj Styl” 12,33 6,92 (4)

2. ,,Claudia” 10,27 17,23 (1)

3. ,,Focus” 9,0 4,56 (6)

4. ,,Cztery Katy” 8,99 4,91 (5)

5. ,,Poradnik Domowy” 8,64 8,97 (3)

6. ,,Murator” 7,89 2,63 (14)

7. .Kobieta i Zycie” 7,62 Dwutygodnik

8. ,,.Swiat Kobiety” 6,89 Dwutygodnik
9.,,0liwia” 6,74 9,65 (2)

10. ,,Dobre Rady” 6,48 Nie byto

Zrodlo. Obliczenia whasne na podstawie badan SMG/KRC Poland-Media na zlecenie PBC. Dane
skumulowane za okres od grudnia 2011 do maja 2002 r. Proéba ogdlnopolska 18 205 odpowiedzi,
co odpowiada 29 858 566 mieszkancom. Badania Millward Brown SMG/KRC na zlecenie PBC.
Dane skumulowane od listopada 2010 do kwietnia 2011 r. Proba ogdélnopolska 24 325 odpowiada
30 136 052 mieszkancom. W trzeciej rubryce w nawiasie zaznaczono pozycj¢ tytutu w 2001 roku.

W tabeli 6 podano najpopularniejsze w 2009 roku serwisy internetowe stworzo-
ne na bazie czasopism. W tej grupie szesciu serwisow, az cztery dotyczyly tematyki
opiniotworczej, jeden hobbystycznej i jeden rozrywkowej, plotkarskiej itp. Z drugiej
strony, to wiasnie tematyka opiniotwdrcza w 2009 roku w wydaniach drukowanych
gazet i czasopism zanotowala najwigkszy spadek zainteresowania.

Tabela 6
Najpopularniejsze serwisy internetowe, tworzone na bazie czasopism, w 2009 roku
. Zmiana do . . .
.. Liczba Zasigg Zasigg wydania
Serwis internetowy wzytkownikow 2(3]03 ; (W %) Tytut prasowy rukowanego
0

Auto-Swiat.pl 528 144 453 3,05 LAuto Swiat” 2697176
Newsweek.pl 440 925 117,54 2,54 ~Newsweek” 2887033
Woprost.pl 421 040 14,37 2,43 L, Wprost” 1717 754
Polityka.pl 340 816 55,59 1,97 ,,Polityka” 2142 673
Gala.pl 130 179 56,17 0,75 ,»Gala” 2651972
Przekroj.pl 77 984 71,32 0,45 ,»Przekroj” 1235578

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan Megapanel PBI/Gemius z listopada 2009 roku, badan
Millward Brown SMG/KRC na zlecenie PBC (kwiecien—wrzesien 2009 roku).
* Dane orientacyjne — we wrze$niu 2009 r. tytuly ,,Dziennik” i ,,Gazeta Prawna” polaczyly sig.
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Nie oznaczalo to jednak, ze czytelnicy przestali si¢ nia interesowac. Po pro-
stu wiodace dzienniki opiniotworcze oraz tygodniki opinii okazatly si¢ zbyt drogie
w trudnych czasach spowolnienia gospodarczego. Duza czgs¢ odbiorcow zaczeta
wigc szukac¢ takiego przekazu w Internecie.

Wszystkie przedstawione w zestawieniu serwisy w porownaniu z 2008 rokiem
znacznie zwigkszyly swoj zasigg w Internecie, w najwigkszym stopniu opiniotwor-
cze: Newsweek.pl — o 117,54 proc. i Przekroj.pl o 71,32 proc. Mimo to we wszyst-
kich przypadkach zasigg analizowanych serwisow internetowych byl mniejszy od
zasiggu ich wydan drukowanych. Najbardziej popularny serwis Auto-Swiat.pl miat
ponad 528 tys. uzytkownikow, ale zasi¢gg wydania drukowanego wynosil ponad 2,6
mln osob.

Zasiggi wydan drukowanych obliczono na podstawie danych o czytelnictwie
poszczegolnych tytutdow. Wyniki badan czytelnictwa prezentuje si¢ jako czytelnic-
two cyklu sezonowego (CCS). Jest to procent osob, ktore czytaty lub przegladaty
tytut co najmniej raz w ciagu cyklu sezonowego. Dla dziennikow, cyklem takim
jest ostatni tydzien, tygodnikéw — ostatni miesiac, dwutygodnikow — ostatnie trzy
miesiace, miesigcznikOw — ostatnie sze$¢ miesigcy

Serwisy internetowe stworzone na bazie czasopism nie wytrzymywaty jednak
konkurencji z serwisami gazet. Wigksza liczbg uzytkownikow od serwisu Auto-
Swiat.pl w 2009 roku miaty m.in. Wyborcza.pl — ponad 6 mln uzytkownikow,
Dziennik.pl — 1,4 mIn uzytkownikow, Rzeczpospolita.pl — ponad milion uzytkow-
nikow, Efakt.pl — ponad 970 tys., Gazetaprawna.pl — 906 tys., Se.pl — 804 tys.

Jedynie w przypadku ,,Gazety Wyborczej” 1 ,,Dziennika” zasigg serwisOw inter-
netowych byt wigkszy od zasiggu wydan drukowanych tych tytutow.

Wydawcy czasopism na duza skal¢ wigc rozwingli swoja dziatalno§¢ w Interne-
cie i najlepiej udawato im si¢ to w wypadku tematyki opiniotworczej. Pod wzglg-
dem jednak obecno$ci w sieci dystansowali ich wyraznie wydawcy gazet.

Ksztaltowanie marek czasopism

Waznym elementem ksztalttowania pozycji rynkowej czasopisma sa dziatania
wydawcy dotyczace kreowania warto$ci marki. Dla konsumenta marka jest syno-
nimem jakosci, lojalnosci. Konsument czgsto wybiera produkt markowy godzac si¢
na jego wyzsza ceng i oczekujac w zamian wyzszej jakosci. Jezeli wydawcy uda si¢
wykreowac¢ wysoka warto$¢ marki tytulu prasowego, to tym samym ma on wigksze
mozliwosci w zakresie stosowania polityki cenowej w odniesieniu do czytelnikow,
a zwlaszcza reklamodawcow.

Czasopisma, ktorych marki uzyskaty najwyzsza wartos¢ w 2009 roku przedsta-
wiono w tabeli 7. Dziewig¢¢ czasopism o najwigkszych warto§ciach marek zaj¢to
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w ogodlnopolskim rankingu wartosci marek, z réznych sektorow gospodarki, miejsca
od 190. (,,Tele Tydzien”) do 313. (,,Przekr6j”). Pod tym wzgledem marki czasopism
nie mogly roéwnac si¢ z najwigkszymi markami telewizyjnymi, ktére w tym zesta-
wieniu zaj¢ty miejsca od 8. — (TVN) do 42. — (TVP 2), z najwigkszymi markami
radiowymi (miegjsca od 91. — RMF FM do 109. — ESKA), oraz z markami naj-
wigkszych dziennikow (,,Gazeta Wyborcza” — 61. miejsce, ,,Fakt” — 117., ,,Rzecz-
pospolita” — 130.).

Wsrod dziewigeiu czasopism o najwyzszych wartosciach marek znalazt sig
jeden telewizyjny przewodnik, trzy tygodniki opinii, cztery czasopisma kobiece.
Trzy czasopisma nalezaty do Wydawnictwa Bauer, ktore miato najsilniejsza pozycje
w segmencie czasopism. Najwyzsze wartosci marek uzyskiwaty czasopisma o domi-
nujacej pozycji rynkowej w swoich segmentach, np. ,,Tele Tydzien” jako lider pod
wzgledem czytelnictwa w segmencie tygodnikow, ,,Polityka” jako lider w segmen-
cie tygodnikow opinii.

Marki prasowe czasopism badano réwniez pod wzglgdem postrzegania przez
odbiorcow. W 2008 roku za najbardziej prestizowe marki konsumenci uznali:
»lele Tydzien” — 80 pkt (na 100 pkt mozliwych), ,,Polityke” — 78 pkt, ,,Wprost”
— 76 pkt, ,,Claudi¢” — 73 pkt, ,,Gale” i ,,Przekrdj” — 72 pkt.

Tabela 7
Marki czasopism o najwyzszych wartosciach w 2008 i 2009 roku
Miejsce Warto$é Wartos¢
w og(?lnopolskim Marka marki marki Zmiana Wiadciciel marki
rankingu marek w 2009 1. w 2008 . (w %)
z roznych sektorow w mln zt w mln zt
190 ,»Tele Tydzien” 49,8 61,3 -19 Wyd. Bauer
222 ,Polityka” 39,5 39,9 -1 Sp-nia Polityka
239 ,» Wprost” 33,8 42,0 -20 AWR Wprost
256 ,»Twoj Styl” 28,7 233 23 Wyd. Bauer
268 ,,Przyjaciotka” 26,5 23,1 15 Edipresse
270 ,,Zycie na Goraco” 25,8 26,9 -4 Wyd. Bauer
272 ,»Claudia” 25,1 26,8 -6 G+J+Jahr
311 ,,Gala” 17,5 16,5 6 G-+J+Jahr
313 ,,Przekroj” 17,3 14,4 20 Edipresse

Zrodio: Na podstawie: Ranking najcenniejszych polskich marek w 2009 roku, dodatek do ,,Rzeczpo-
spolitej” 10.12.2009 r.
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Pod wzgledem postrzeganej jako$ci, na pierwszym miejscu uplasowaty si¢ mar-
ki: ,,Twoj Styl” — 81 pkt, ,,Claudia”, ,,Polityka”, ,,Wprost” — 74 pkt, ,,Gala”— 73
pkt, ,,Przekr6j” — 72 pkt, ,, Tele Tydzien” — 71 pkt, ,,Przyjaciotka” — 70 pkt.

Wida¢ wigce, ze jakos¢ tytulu prasowego moze by¢ ksztaltowana nie tylko poprzez
rozwijanie jego opiniotworczosci. Rownie dobre efekty mozna osiagnaé np. rozwi-
jajac tematyke charakterystyczng dla prasy kobiecej, w tym tematyke¢ rozrywkowa.

Kierunki rozwoju segmentu czasopism

Na podstawie tendencji, ktore pojawily si¢ w segmencie czasopism w latach
2009-2010 mozna prognozowac, ktore czynniki z otoczenia makroekonomicznego,
sektorowego i wewngtrznego w najwigkszym stopniu beda wptywac na dalszy roz-
woj tego segmentu. Do czynnikow tych mozna zaliczy¢:

1. W zakresie czynnikow makroekonomicznych:

— spowolnienie najwigkszych gospodarek $§wiatowych (USA, Chiny, Europa)
zapoczatkowane w I polowie 2011 roku, spowodowane nadmiernym zadhu-
zeniem zwlaszcza takich panstw, jak USA, Grecja, Portugalia, Irlandia, Hisz-
pania, Wtochy. Ostabienie tempa wzrostu gospodarczego w USA i w strefie
euro niekorzystnie wptywaé bedzie na tempo wzrostu polskiej gospodarki,
a w dalszej konsekwencji na czytelnictwo prasy drukowanej i rozwdj rynku
reklamowego.

2. W zakresie czynnikow sektorowych:

— zaostrzajaca si¢ konkurencja na rynku reklamowym pomigedzy segmentami
rynku medialnego, zwigkszajaca si¢ dominacja Internetu i telewizji w pozy-
skiwaniu wptywow reklamowych,

— dalsza fragmentaryzacja w segmencie czasopism, rozwdj czasopism waskote-
matycznych.

3. W zakresie czynnikow wewnetrznych wydawnictw czasopism:

— rozwdj kanalow dystrybucji przekazu medialnego tworzonego dla wydan dru-
kowanych czasopism. Chodzi tu o rozwdj serwisoOw internetowych, ale takze
dystrybucje¢ przekazu medialnego na mobilne urzadzenia przenosne: telefony
komoérkowe, tablety, iPhony.

Wydawcy prasowi wprowadzajac nowe czasopisma na rynek stosowali dwa

podejscia:

1. Strategi¢ czytelnikowska — w ktorej gtowne dziatania marketingowe ukierun-
kowane byly na czytelnikow. Wydawca stosowat niska ceng egzemplarzowa,
zdobywat szeroki zasigg odbiorcow. W takim wypadku wptywy ze sprzedazy
egzemplarzowej stanowily glowne zrodto przychodow.
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Za najbardziej udane przyktady tej strategii nalezy uzna¢ dziatania dotyczace
tygodnika ,,Angora” oraz powstatego w 2011 roku tygodnika opinii ,,Uwazam
Rze”.

2. Strategi¢ reklamodawcy — w ktorej dziatania marketingowe ukierunkowane
byty gtéwnie na pozyskiwanie wplywow reklamowych i to one przesadzaly,

o tym czy dany tytut odniesie sukces na rynku. Przy tym podejsciu wychodzono

z zalozenia, ze rynek czytelniczy jest nasycony i nalezy szuka¢ waskich nisz

tematycznych, a tym samym niewielkich grup docelowych odbiorcow, ale takich,

ktore sa szczegdlnie cenne dla reklamodawcow (osoby zamozne, w mtodszym
1w $rednim wieku, wyksztatcone, mieszkajacy w duzych miastach).

Ceny egzemplarzowe takich czasopism byty wysokie, podobnie zreszta jak ceny
reklam. Czgstotliwo$¢ ukazywania si¢ takiego tytutu nie byta duza, z reguty byly to
miesi¢czniki 1 kwartalniki.

Najbardziej udane przyktady takich dziatan, to wprowadzenie na rynek tytutow:
»Bluszcz” (miesigcznik dla kobiet), ,,Malemen” (kwartalnik, a potem dwumiesigcz-
nik lifestylowy dla mezczyzn) ,,Gaga” (kwartalnik dla wielkomiejskich rodzicow).

Wydaje sig, ze w segmencie czasopism dominowaé beda, przy wprowadzaniu
nowych tytutdéw na rynek — strategie reklamodawcy. Stosowanie takich strategii ma
sens w sytuacji spadajacych wskaznikow czytelnictwa prasy drukowanej i rosnace;j
roli reklamodawcow na rynku medialnym. Strategie czytelnikowskie, nastawione na
zdobywanie duzego zasiggu, zmuszaja wydawceg do stosowania bardzo niskich cen
egzemplarzowych, niekiedy nawet ponizej granicy optacalnosci.

Podsumowanie

Rozwoj rynku czasopism od poczatku XXI wieku polegat na stosunkowo szyb-
kim wzro$cie liczby tytulow prasowych i ich naktadow. Liczba czasopism zwigk-
szyta si¢ z 5771 w 2001 roku do 7160 w roku 2009. W tych latach zwigkszyt si¢
rowniez $redni jednorazowy naktad przecigtny czasopism z 74 043 tys. egz. do
89 095 tys. egz.

Lata 2001-2003 byly niekorzystne dla rozwoju czasopism glownie ze wzgledu
na niekorzystne warunki makroekonomiczne. W tym czasie nastapit szybki wzrost
reklamy internetowej, zaznaczala si¢ coraz bardziej dominacja mediow elektro-
nicznych nad prasa drukowana. Zmusito to wydawcow czasopism do stosowania
bardziej agresywnych strategii marketingowych polegajacych m.in. na rozbudowie
portfolio czasopism, a przede wszystkim na rozwoju strategii wojen cenowych.

W latach 2004-2008 sytuacja gospodarcza Polski wyraznie si¢ poprawita, co
spowodowalo m.in. dalszy rozwdj rynku czasopism. Wydawcy czasopism nadal jed-
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nak stosowali agresywne strategie wojen cenowych, rozwingly si¢ rowniez strategie
segmentacji rynku, poszukiwano nowych nisz tematycznych. Pod koniec 2008 roku
w USA wybucht kryzys finansowy, ktory szybko przenidst si¢ do gospodarki real-
nej, a w Polsce doprowadzil do spowolnienia gospodarczego. Zatamanie si¢ rynku
reklamowego zmusito wydawcow czasopism do radykalnych zmian w strategiach:
odejsciu od wojen cenowych, tworzenia internetowych wersji czasopism, glgbokich
redukcji kosztow. Wydawcy czasopism na duzg skalg rozwingli swoja dziatalnosé¢
w Internecie i najlepiej udawato im si¢ to w wypadku tematyki opiniotworczej. Pod
wzgledem jednak obecnosci w sieci dystansowali ich wyraznie wydawcy gazet.

Biorac pod uwage uwarunkowania i tendencje, ktére wystapity w latach
2001-2011 mozna przypuszczac, ze dalszy rozwdj segmentu czasopism w Polsce
bedzie polegal glownie na poszukiwaniu nisz tematycznych, a tym samym nie-
wielkich grup docelowych odbiorcow, ale takich, ktore sa szczegdlnie cenne dla
reklamodawcow. Z pewnoscia nastapi tez dalszy rozwdj internetowych portali two-
rzonych na bazie czasopism.
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