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ABSTRACT

The article presents changes that took place
on the Polish newspaper market in 1989-2009.
The most important include the takeover

of a majority of Polish newspapers

by global editors, the development

of offensive marketing strategies

(including price fights), mergers and closures
of newspapers, and the simplification or even
trivialization of media message, the result

of which has been to increase the press’s
dependence on advertisers. The number

of newspapers decreased from 130 in 1990
to 48 in 2008.
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ABSTRAKT

W artykule przedstawiono zmiany,

ktoére zaszly na rynku dziennikéw w Polsce
w latach 1989-2009. Do najwazniejszych
mozna zaliczy¢: przejecie wiekszoSci gazet
przez globalnych wydawcéw,

rozwoj agresywnych strategii marketingowych,
w tym wojen cenowych, laczenie

i likwidacje tytuléw, uproszczenie,

a nawet splycenie przekazu medialnego
zwieKkszajace uzaleznienie si¢ tytuléw prasowych
od reklamodawcéw. Liczba dziennikéw
zmniejszyta sie ze 130 w 1990 roku,

do 48 w 2008 roku.
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Streszczenie

Artykut przedstawia zmiany jakie zaszly na rynku dziennikéw w Polsce, w latach 1989-2009. Od konca
lat 90. na polski rynek prasowy zaczely silnie oddziatywa¢ niekorzystne czynniki makroekonomiczne w postaci
malejacego tempa przyrostu Produktu Krajowego Brutto, stagnacji gospodarczej, szybkiego wzrostu bezro-
bocia i pauperyzacji spoteczenstwa. Spowodowato to drastyczne obnizenie sie poziomu czytelnictwa.

Przetom na rynku dziennikéw i w ogéle na rynku prasowym dokonat si¢ dopiero w pazdzierniku 2003,
gdy pojawil sie dziennik ,Fakt”, ktérego wydawca byl Axel Springer Polska. Czytelnictwo dziennikéw po-
szerzylo sie¢ w obszarze tabloidéw i prasy bezptatnej. Mozna méwi¢ o udanym dotarciu przez tych wydawcow
do ogromnego segmentu konsumentéw, dotychczas nie czytajacych prasy drukowanej lub robiacych to
sporadycznie.

Przedstawiono réwniez zmiany na rynku dziennikéw w okresie spowolnienia gospodarczego w Polsce,
w latach 2008-2009. Dokonano takze analizy przestrzennego zréznicowania czytelnictwa dziennikéw w Pols-
ce i zmian w tym zakresie.

Do najwazniejszych trendéw na rynku dziennikéw w latach 1989-2009 zaliczono: rozwdj agresywnych
strategii marketingowych, gleboki spadek czytelnictwa dziennikéw regionalnych oraz radykalne zmniejszenie
sie liczby dziennikéw.

W artykule podkreslono, Zze wraz z transformacja ustrojowa zmienila sie struktura wiascicielska
dziennik6w i czasopism. Segmenty te zostaly opanowane przez zagranicznych, globalnych i nielicznych
wielkich polskich wydawcow. Stosowane przez nich strategie byly spdjne, dostosowane do szybko zmienia-
jacych sie warunkéw makrootoczenia i w pelni uzasadnione z marketingowego punktu widzenia. Z drugiej
jednak strony, rodzity wiele negatywnych zjawisk w sferze spotecznej (monopolizacja sektoréw, ujednolicanie
i upraszczanie przekazu medialnego, upadek prasy regionalnej, marginalizacja zawodu dziennikarza).
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Wprowadzenie

W latach 1989-2009 na rynku dziennikéw w Polsce dokonaly sie
zmiany o fundamentalnym znaczeniu. Zdecydowana wiekszo§¢ gazet zostata
przejeta przez globalnych wydawcéw. Na rynek ten oddziatywaly tez nie-
korzystne zmiany w otoczeniu makroekonomicznym i konkurencyjnym (sek-
torowym). Polegaly one m.in. na szybkim rozwoju mediéw elektronicznych,
upowszechnieniu sie Internetu, jako nowego Srodka przekazu, oraz spada-
jacym czytelnictwie prasy drukowanej. Wydawcy prasowi dostosowywali sie
do tych zmian, rozwijajac agresywne strategie marketingowe. Polegaly one
na stosowaniu wojen cenowych, koncentracji tytutéw, rozwijaniu linii produk-
towych (tworzenie tabloidéw, prasy bezplatnej) rozwijaniu strategii ukierun-
kowanych na pozyskiwanie reklamodawcéw. Powyzsza problematyke przed-
stawiono w ujeciu marketingowym.

Poczatki ksztaltowania sie rynku
dziennikow w Polsce po roku 1989

Rynek prasowy mozemy zdefiniowac jako og6t stosunkéw wymiennych
pomiedzy kupujacymi i sprzedajacymi prase oraz ogoél stosunkéw spotecz-
nych miedzy odbiorcami i wlascicielami prasy. Prasa w tym znaczeniu ma
charakter dwoisty: jest Srodkiem komunikowania i towarem!.

Rynek prasowy jest pojeciem pierwotnym dla rynku mediéw, a obecnie
jest tez jego czesScia. Rynek medidéw, bowiem mozna podzieli¢ wedlug rodza-
ju dobr, tj. na rynek ustug telewizyjnych i radiowych, wydawniczy, muzyczny,
filmowy, nowych mediéw oraz na rynek prasy>

! Encyklopedia wiedzy o prasie, red. J. Maslanka, Wroctaw 1976, s. 21.
? Media, red. E. Banaszkiewicz-Zygmunt, PWN, Warszawa 2000, s. 194.
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Tadeusz Kowalski i Bogdan Jung, zwracaja uwage na to, ze media nie
dzialaja na rynku w spos6b autonomiczny i rozproszony, w istocie tworza
zlozona siatke wzajemnych relacji, zaleznosci, konkurencji i wspélnych inte-
reséw. Dla opisania tych powigzan czesto przywolywany jest termin ,struk-
tura rynkowa, ktory opisuje organizacyjna oraz konkurencyjna charaktery-
styke konkretnego rynku, a w szczeg6lnosci liczbe i wielko$¢ (skale) rozpro-
szenia nabywcow i sprzedawcow okreSlonych dobr i ustug”s.

Zbigniew Bajka, analizujac proces transformacji mediéw w Polsce,
w latach 1989-1995, wyr6znia nastepujace okresy: maj 1989-polowa 1991
(wymuszone przeksztalcenia starych tytuléw, entuzjazm nowych wydaw-
cow), polowa 1991-koniec 1992 (pozorna stabilizacja), poczatek 1993-koniec
sierpnia 1994 (otwarta walka o rynek mediéw, zwlaszcza o media elektro-
niczne), od wrzeSnia 1994 (nowe zagospodarowanie rynku)*

Poczatki rynku dziennikéw w Polsce, funkcjonujacego w ramach gospo-
darki rynkowej, siegaja potowy roku 1989. Stosujac ujecie marketingowe,
nalezy zauwazy¢, ze od tego momentu zaczelo sie dla wydawcow prasowych
ksztaltowaé nowe otoczenie konkurencyjne (sektorowe). Fundamentalne zna-
czenie dla jego ksztaltowania mialy porozumienia OKkraglego Stolu, doty-
czace zwlaszcza nowelizacji prawa prasowego. Podzesp6t ds. Srodkéw Ma-
sowego Przekazu okreSlit nastepujace funkcje, ktére powinny speiia¢ media:
—  przedstawiaé rzetelng i mozliwie pelng i obiektywna informacje;

— wyrazaé opinie spoteczne oraz opinie i propozycje wszelkich opcji
politycznych i innych, biorac pod uwage takze poglady i postulaty nie
podzielane przez dang strone;

—  kontrolowaé¢ wladze w szerokim zakresie tego pojecia oraz bronic¢
swobod obywatelskich i intereséw jednostki;

— sprzyja¢ dotrzymywaniu uméw spolecznych przez wszystkie strony
oraz ujawnia¢ i lagodzi¢ konflikty i napiecia spoleczne w duchu tego
porozumienia;

—  wspoétdziala¢ w dziele reform demokratycznych i stluzacych nadrzed-
nym wartosciom Polski®.

Wprowadzenie powyzszych zasad mialo spowodowaé, aby media nie
pemhity stuzebnej roli wobec rzadzacej partii politycznej, nie byly jej tuba
propagandowa, lecz realizujac zasady obiektywnoS$ci, docierajac do prawdy,
ujawniajac patologie i naduzycia wladzy — sluzyly calemu spoteczenstwu.

3 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Wyd.
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 24-26.

4Z. Bajka, Rynek mediéw w Polsce, [w:] Dziennikarstwo i $wiat mediéw. Nowa edycja,
red. Z Bauer, E. Chudziski, Wyd. Universitas, Krakéw 2008, s. 187.

5 Porozumienia Okragltego Stolu, NSZZ ,Solidarnos¢” Region Warminisko-Mazurski, 1989,
s. 71.
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Celow tych nie mozna bylo osiagnac bez istotnych zmian w przepisach
prawnych, dotyczacych mediéw. Nowelizujac ustawe Prawo Prasowe zrezy-
gnowano z systemu koncesjonowania dziatalnoSci prasowej i zastapiono go
systemem zgloszeniowym (rejestracjag). Tym samym, dzialalnoSci prasowej
przywrocono role normalnej dziatalno$ci gospodarczej. Jednocze$nie strona
opozycyjno-solidarnosciowa stwierdzila, ze przewidywany, wolny rynek pa-
pieru jak réwniez postulowany, pluralistyczny, zdemokratyzowany nowy tad
informacyjny jest nie do pogodzenia z istniejaca, monopolistyczna struktura
koncernu RSW ,Prasa-Ksigzka-Ruch”.

WKkrétce postulat ten zostat zrealizowany przez specjalnie powotang
Komisje Likwidacyjna, dzialajaca na szczeblu centralnym i w oddziatach te-
renowych koncernu. Likwidatorzy koncernu podejmowali decyzje o sprzedazy
tytutéw prasowych, najczesciej zawiazywanym spétdzielniom dziennikarskim
oraz innym podmiotom krajowym i zagranicznym.

Poniewaz zasady wchodzenia obcego kapitalu do segmentu prasy dru-
kowanej nie byly precyzyjnie ustalone, szybko opanowatl on najbardziej atrak-
cyjne segmenty rynku prasowego. Spoéldzielnie dziennikarskie z reguly byly
stabe kapitalowo, co tylko ulatwilo zagranicznym koncernom ekspansje. Pro-
bowaly one tworzy¢ wlasne gazety, np. ,,Dziennik Dolnoslaski” we Wroctawiu,
lecz czesto przedsiewziecia takie konczyly sie niepowodzeniem. ,Stare” ty-
tuly prasowe na poczatku lat 90. jeszcze mocno trzymaly sie na rynku, osia-
galy dobre wyniki sprzedazy, czytelnicy wykazywali w stosunku do nich
wysoka lojalnosé.

Bardziej skuteczne okazalo sie wchodzenie przez kapitat zagraniczny
w spoiki z polskimi wydawcami, a nastepnie stopniowe przejmowanie coraz
wiekszych czeSci udzialéw, az do uzyskania pelnej kontroli nad tytulami.
Proces ten rozpoczat sie na poczatku lat 90. i w niektérych wypadkach trwat
jeszcze do poczatkéw nowego tysiaclecia. Decydujaca walka o polski rynek
prasowy zakonczona jednak zostala w drugiej potowie lat 90.

W wielu przypadkach gra o ten rynek przebiegata wedlug niejasnych
zasad, czesto z naruszeniem norm etycznych i prawnych. Gléwne nieprawi-
dtowosci polegaly m.in. na: niejasnych zasadach sprzedazy tytuléw praso-
wych przez likwidatoréw; zajmowaniu przez likwidatoré6w eksponowanych
stanowisk w nowopowstajacych spétkach; skupywaniu przez niektérych dzien-
nikarzy akcji i odsprzedazy ich zagranicznym koncernom; bezprawnych
naciskach na dziennikarzy, aby odsprzedawali swoje udzialy; straszeniu dzienni-
karzy, ze skoro sa udzialowcami, to beda musieli pokrywaé ewentualne stra-
ty wydawnictw.

Fundamentalne zmiany polityczne, radykalne przeobrazenia w sferze
wlascicielskiej, zbiegly sie z rewolucja techniczna w mediach. Juz w polowie
roku 1989 pojawil sie sklad komputerowy, drukowanie gazet na papierze
offsetowym, rozwinela sie telewizja satelitarna, pojawialy sie radiowe stacje
komercyjne, wykorzystujace technike cyfrowa.

TOM XIII (2010), ZESZYT 1-2 (25-26)
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Przelom wiekow —
stagnacja na rynku dziennikow

Od konca lat 90., na polski rynek prasowy zaczely silnie oddziatywacé
niekorzystne czynniki makroekonomiczne, w postaci malejacego tempa przy-
rostu Produktu Krajowego Brutto, stagnacji gospodarczej, szybkiego wzrostu
bezrobocia i pauperyzacji spoleczenstwa. Spowodowalo to drastyczne obni-
zenie sie poziomu czytelnictwa.

W 2000 roku czytelnictwo dziennik6w w Polsce bylo jednym z najniz-
szych w Europie. W tym czasie, wedtug badanh PBC, czytanie przynajmniej
jednego wydania w tygodniu, jakiegokolwiek dziennika, deklarowato 59%
Polakéw miedzy 15. a 75. rokiem zycia. We Francji, wskaznik ten wynosit
74% — w Niemczech 79% — w Danii 95%, w Czechach — 84%, na Wegrzech
— 73%.

Na przetomie wiekéw ustabilizowala sie sytuacja, jesli chodzi udzialy
rynkowe najwiekszych polskich dziennikéw. Od wielu lat najpopularniej-
szym dziennikiem byla ,Gazeta Wyborcza”, drugie miejsce zajmowat ,,Super
Express”, trzecie ,Rzeczpospolita”. Pierwsze i trzecie miejsce nalezaly wiec
do gazet powaznych, opiniotwérczych i to one nadawaly ton w segmencie
prasy drukowanej. Opiniotwérczy charakter starata sie tez mie¢ wiekszo$¢
tytuléw prasy regionalne;j.

Wydawa¢ by sie moglo, ze rynek dziennik6w ogarnal marazm. Przyczy-
niala sie do tego stagnacja gospodarcza, wysokie bezrobocie, szybki rozwdj
Internetu, bardzo duza popularnosc telewizji.

Jak wynika z analiz przeprowadzonych przez sopocka Pracownie Badan
Spotecznych, w 2002 roku, zaledwie co dziesiaty Polak regularnie kupowat
codzienna gazete, 12% deklarowalo kupno kilka razy w tygodniu, 21% — raz
w tygodniu, 7% — rzadziej niz raz w tygodniu, 2% — tylko wtedy, gdy do
gazety byl dotaczany upominek, 48% — stwierdzilo, ze nigdy nie kupuje gazet.
Najwiekszy dystrybutor prasy w Polsce — Ruch S.A, w 2001 roku, sprzedat
863 mln egz. gazet i czasopism, podczas gdy w 1997 roku — 1,11 mld
egzemplarzy®.

Mimo tak trudnej sytuacji, wydawcy podejmowali préoby tworzenia
nowych gazet. Wychodzili z zalozenia, ze skoro istnieje ogromna grupa
konsumentéw (prawie potowa dorostych Polakéw), w ogodle nie czytajacych
prasy lub robiacych to sporadycznie, to nalezy dotrze¢ do tego ogromnego
segmentu — nalezalo to uczyni¢ poprzez rozwdj prasy bezptatnej i tanich
tabloidow.

Ryszard Filas, badajac rozwdj czasopism na polskim rynku prasowym
w latach 2001-2006, w odniesieniu do poczatku tego okresu uzywa okresSle-

5 A. Btaszczak, To wcigz luksus, a nie nawyk, ,Rzeczpospolita” z 8 IV 2002.
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nia: ,faza rosnacej dominacji mediéw elektronicznych w warunkach kryzysu
ekonomicznego”. Spowolnienie gospodarcze, zaltamanie rynku reklamy (i prze-
niesienie budzetéw reklamowych do telewizji, walka nadawcow telewizyj-
nych na nowe formaty (reality-show, game-show, talent-show, docu-soap
etc.), poszerzenie oferty kanaléw satelitarno-kablowych, intensywne tzw. sie-
ciowanie i formatowanie stacji radiowych, a wreszcie zarysowujaca sie ofen-
sywa Internetu — to tlo nieobojetne dla sytuacji rynkowej wydawcéw gazet
i czasopism. Od mniej wiecej 2004 roku zaczyna sie kolejny etap, ktéry autor
nazywa ,faza przebudowy oferty mediéow tradycyjnych wobec spodziewanej
inwazji nowych technologii medialnych”’.

Ryszard Filas zwraca tez uwage, ze w latach 2004-2006 nastapil wyrazny
wzrost rozpowszechniania prasy codziennej, cho¢ o charakterze selektywnym.
Najwiekszym beneficjentem zostata prasa darmowa — w stosunku do stanu
z 2003 roku liczba rozdawanych egzemplarzy w 2004 roku niemal sie po-
dwoita, a w roku 2005 i 2006 byla czterokrotnie wyzsza®.

Jak zauwaza Tomasz Mielczarek, z biegiem czasu na rynku prasy co-
dziennej zaczely dominowac czynniki ekonomiczne, kwestie za$ informacyjne
i publicystyczne zaczeto traktowac¢ z pewnym dystansem. Na rynku utrzy-
maly sie jedynie podmioty, ktére wlasciwie potrafity wykorzysta¢ narzedzia
wspotczesnej ekonomii, zarzadzania i marketingu. Dowodzit tego sukces
L,Faktu”, upadek ,,Zycia” oraz nikle zainteresowanie ,Irybung” i ,Naszym
Dziennikiem”.

Rozwdj tabloidow i prasy bezplatnej

Przelom na rynku dziennikéw i w ogdéle na rynku prasowym dokonat
sie dopiero w pazdzierniku 2003, gdy pojawil sie dziennik ,Fakt”, ktérego
wydawca byt Axel Springer Polska. W tabeli 1 przedstawiono sprzedaz i na-
klady najwiekszych polskich dziennikéw w pazdzierniku 2003 roku.

Debiut ,Faktu” byl niezwykle udany. W ciagu kilku miesiecy gazeta
stala sie liderem w segmencie dziennikéw. Mimo wcze$niejszych zapowiedzi,
ze ,Fakt” bedzie ,gazeta Srodka”, pozycjonowana pomiedzy opiniotwoércza ,Ga-

7R. Filas, Polskie czasopisma w XXI wieku — rozwdj czy kryzys?, ,,Zeszyty Prasoznaw-
cze” 2007 (R. XLX), nr 1-2 (189-190), s. 11.

8 R. Filas, Polski rynek prasy codziennej w I dekadzie XXI wieku, ,Zeszyty Praso-
znawcze” 2008 (R. LI), nr 3-4 (195-196), s. 7.

9 T. Mielczarek, Pozegnhanie z prasa, czy w Polsce koriczy sie era Gutenberga?, ,Ze-
szyty Prasoznawcze” 2007 (R. XLX), nr 1-2 (189-190), s. 54.
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Tabela 1

Sprzedaz i naklady najwiekszych dziennikéw ogdélnopolskich w pazdzierniku 2003 roku

Dziennik Sredni dzienny naktad S're;lgirz;:dzai;nna
»,Gazeta Wyborcza” 570118 442 720
,Fakt” 682 225 342 329
»Super Express” 446 771 287 605
»2Rzeczpospolita” 243 016 182 210
,Trybuna” 84 283 27 430

Zrédio: dane Zwiazku Dystrybucji Kontroli Prasy.

zeta Wyborcza”, a ,,Super Expressem”, ktéry powr6cit do formuty bulwaréw-
ki — w efekcie nowy dziennik okazal sie drapieznym tabloidem, podobnym
do ,SE”.

Koncepcja dotarcia do konsumentéw nie majacych nawykoéw regularnego
czytelnictwa, mniej wymagajacych, mniej zamoznych — okazala sie stuszna.

Wyjsciem naprzeciw ich oczekiwaniom byto zastosowanie niskiej ceny
nowego produktu (od tego momentu rozpoczely sie wojny cenowe na pol-
skim rynku prasowym) oraz zaproponowanie atrakcyjnej wartosci dodanej,
w postaci licznych konkurséw, w ktérych czytelnicy mogli wygraé atrakcyjne
nagrody (samochody, duze sumy pieniezne).

Wejscie ,Faktu” stanowito przelom na polskim rynku prasowym, gdyz
doszto do poszerzenia czytelnictwa dziennikéw. Obrazuje to zestawienie
w tabeli 2. Juz w kilka miesiecy po ukazaniu sie ,Faktu” na rynku, sprzedaz
dziennikéw zwiekszyta sie z 346,1 mln egzemplarzy w I p6troczu 2003 roku,
do 496 mln egzemplarzy w I péilroczu 2004 roku.

Tabela 2
Sprzedaz dziennikéw w latach 2003-2005 w mln egz.
Dzienniki 1 p6trocze 2003 1 p6trocze 2004 I péirocze 2005
Regionalne 179,8 158,9 150,8
»Gazeta Wyborcza” 62,7 67,0 70,0
»Super Express” 40,5 35,9 32,5
Inne ogolnopolskie 63,1 61,8 59,9
,Fakt” — 83,0 77,9
Bezptatne — 52,6 95,8
Ogétem 346,1 406,0 391,1

Zrédio: dane Zwiazku Dystrybucji Kontroli Prasy.
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Poréwnujac okresy I pétrocza 2004 i I pétrocza 2005, mozna réwniez
zauwazy¢ istotne zmiany w strukturze tego waznego segmentu rynku pra-
sowego. Wprawdzie, nieznacznie spadia sprzedaz egzemplarzy ,Faktu”
(z 83 mln egz. do 77,9 mln egz.), to jednak dziennik ten utrzymatl pozycje
lidera w segmencie dziennikéw. Charakterystyczny jest tez wzrost sprzedazy
»,Gazety Wyborczej” z 67 mln egz. do 70 mln egz. Zostal on osiagniety dzieki
ogromnemu wysitkowi marketingowemu, licznym akcjom promocyjnym itp.

Niektére z nich mialy nowatorski charakter na polskim rynku (np. do-
laczanie serii wydawnictw ksiazkowych do gazet). Pomyst ten podchwycili
pOzniej wydawcy innych tytuléw prasowych.

Najwiekszy jednak wzrost dystrybucji zanotowala prasa bezptatna.
Czytelnictwo dziennikéw poszerzylo sie w obszarze tabloidéw i prasy bez-
platnej. Mozna méwi¢ o udanym dotarciu przez tych wydawcéw do ogrom-
nego segmentu konsumentéw, dotychczas nie czytajacych prasy drukowanej
lub robiacych to sporadycznie.

Jednocze$nie spadla sprzedaz pozostatych dziennikéw ogoélnopolskich,
~Super Expressu”, ktéry wyraznie przegral bezposrednia rywalizacje z , Fak-
tem” oraz prasy regionalnej, ktéra stracila najwiecej na tych przetasowa-
niach.

Sukces rynkowy ,Faktu” wynikal gléwnie z zastosowania po raz pierw-
szy na polskim rynku prasowym, strategii wojen cenowych. Polegata ona
na zastosowaniu bardzo niskiej ceny egzemplarzowej w celu szybkiego zdo-
bycia najwiekszego udziatu rynkowego w danym segmencie rynku. Sukces
»Faktu” zachecit innych wydawcéw do rozwijania tych strategii. Wojny ceno-
we, w latach 2003-2008, staly sie najwazniejsza strategia marketingowa
stosowana przez wielkich wydawcoéw prasowych w Polsce.

Kolejnym, waznym wydarzeniem na rynku prasowym bylo pojawienie
sie dziennika — ,Nowy Dzien”, wydawanego przez Agore, wydawce ,Gazety
Wyborczej”. W tym wypadku mozna réwniez moéwi¢ o kolejnym etapie
rozwoju rynku prasowego. Warto zwréci¢ uwage na nastepujace kwestie:

1. Zaczeto upowszechnia¢ zasade wprowadzenia drugiego produktu,
majacego wspiera¢ produkt podstawowy w walce konkurencyjnej. Do tej
pory najwieksi wydawcy tworzyli, w ramach grup medialnych (kapitato-
wych), rézne Srodki przekazu, jednak nie konkurowaly one bezposrednio ze
soba. W tym przypadku, wydawca wielkiego dziennika — ,Gazety Wybor-
czej” utworzyl nowy dziennik, ryzykujac, ze nastapi zjawisko kanibalizacji
tych produktéw. Wcze$niej na podobny krok zdecydowatla sie spétka Pol-
skapresse, jeden z dwoch najwiekszych w Polsce wydawcow prasy regio-
nalnej. Utworzyla ona ogoélnopolski tytut bezptatny ,Echa Miasta”, ktory
mogl odebrac¢ czytelnikéw tytutom regionalnym.

2. Podjeto ryzykowna probe stworzenia dziennika popularnego, nie
bedacego tabloidem ani tytulem opiniotwérczym. Jak juz wspomniano,
w 2002 roku podobna prébe podjal wydawca ,,Super Expresu”, prébujac zmie-
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ni¢ formute pisma z bulwaréwki na dziennik popularny. Przedsiewziecie to
zakonczyto sie niepowodzeniem.

3. Tworzac ,Nowy Dzien” — produkt zupelnie odmienny od dotychcza-
sowych dziennikéw (co§ w rodzaju codziennego magazynu), starano sie od-
kry¢ nowy segment wsréd konsumentéw i spowodowaé, aby nowy tytul stat
sie liderem nowoutworzonego segmentu. Wydawca okreslit, ze ma to by¢
gazeta dla os6b nie czytajacych regularnie dziennikéw, nie akceptujacych
brutalnego, drapieznego stylu tabloidéw, znudzonych powaznym stylem
gazet opiniotworczych.

Przedsiewziecie Agory skonczyto sie jednak niepowodzeniem. ,Nowy
Dzien” zostat zamkniety po kilku miesiacach funkcjonowania. Okazato sie,
ze nowy segment konsumentéw, do ktérego probowano dotrzed, byl zbyt
maly, aby zapewni¢ wydawcy rentownos$¢. Ponadto, pozostawat pod silnym
wpltywem innych Srodkéw przekazu, zwlaszcza prasy kobiecej.

Wydawca ,Nowego Dnia” zamknal tez ten tytul, aby lepiej przygotowac
sie do wejScia kolejnego tytulu na rynek — ,Dziennika”, wydawanego przez
koncern Axel Springer. To przedsiewziecie, z kolei, okazato sie udane, nowy
tytul zostal spozycjonowany jako dziennik opiniotwoérczy, ale o nieco lzej-
szym charakterze, tzw. tabloid dla klasy Sredniej. Wydawca ,Dziennika”
ustalit bardzo niska cene, jak na tytul opiniotwérczy — zaledwie 1,50 zt. Ta-
ka sama cene musial rowniez zastosowaé¢ wydawca ,Gazety Wyborczej”.
Oznaczalo to kontynuacje wojny cenowej w segmencie dziennikéw. Poczy-
najac jednak od roku 2008 wystapilo wyrazne zalamanie sprzedazy egzem-
plarzowej ,Dziennika”. Tytut ten nie wytrzymal bezposredniej konkurencji
z ,,Gazeta Wyborcza” i w II potowie 2009 roku potaczyt sie z ,,Gazeta Prawng”.

Spowolnienie gospodarcze
na rynku dziennikow

We wrzesniu 2008 roku w Stanach Zjednoczonych wybucht kryzys
finansowy, ktory ogarnal wiele innych krajow $wiata. Ze sfery finansow
kryzys przeni6st sie rowniez na gospodarke realna, a zwlaszcza przemyst
motoryzacyjny, AGD i wiele innych. Spowolnienie gospodarcze w Polsce,
przejawiajace sie spadkiem wielkosci produkcji przemystowej, zwolnieniami,
mniejszym tempem przyrostu PKB, byto juz odczuwalne w II potowie 2008
roku. W IV kwartale 2008 roku dynamika PKB w stosunku do IV kwartatu
2007 wyniosta 2,7%. W I, II i III kwartale 2009 roku wyniosta odpowiednio
1,5%, 1,3% oraz 1%. Szczeg6lnie trudny dla gospodarki byt okres styczen-
-maj 2009 roku. Wtedy to warto$§¢ produkcji przemystowej i budowlano-
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-montazowej w styczniu, lutym i kwietniu spadla ponizej 90% wartoSci
odpowiednich miesiecy 2008 toku. W maju 2009 roku osiagneta poziom
94,8% w poréwnaniu do maja 2008 roku.

Wszystkie te negatywne tendencje mialy wplyw na funkcjonowanie
rynku prasowego w Polsce. W najtrudniejszym okresie — styczefi-maj 2009
roku sprzedaz wiodacych dziennikéw ogolnopolskich i dziennikéw regional-
nych, nalezacych do Polskapresse, w odniesieniu do tego samego okresu roku
2008 zmniejszyla sie o 10,51%. W najwiekszym stopniu, bo o 18,67% spadla
sprzedaz wiodacych dziennik6w opiniotworczych (,Gazeta Wyborcza”, ,Rzecz-
pospolita”, ,Dziennik”), a w najmniejszym — dziennik6w regionalnych nie-
mieckiego wydawnictwa ,Polskapresse” (4,85%) oraz tabloidéw ,Fakt” i ,,Su-
per Expres” (o 4,76%).

W 2009 roku nastapily dwa istotne wydarzenia na rynku czytelniczym
dziennikéw — likwidacja przez wydawnictwo ,Polskapresse” dziewieciu
tytutéw regionalnych (marzec 2009) oraz fuzja ,Dziennika” (wydawca Axel
Springer) i ,,Gazety Prawnej” (Wydawnictwo Infor) — we wrze$niu 2009.
Obydwa te przypadki dowiodly sltabosci rynku czytelniczego dziennikéw
w okresie spowolnienia gospodarczego. Byly tez przykladem nieudanych
dziatan strategicznych wydawcow tych tytuléw. Nie powiodla sie wiec mar-
ketingowa strategia wydawnictwa ,Polskapresse”, ktéra polegata na probie
frontalnego ataku na ,Gazete Wyborcza”. Polskapresse w paZdzierniku 2007
roku, na bazie swoich dziennikéw regionalnych, zaczeta tworzy¢ dziennik
ogolnopolski, ktéry mial zdystansowaé ,Gazete Wyborcza” na rynku czytel-
niczym. Strategia ta nie powiodla sie i Polskapresse zlikwidowata dziewie¢
swoich tytuléw o najmniejszej sprzedazy.

Podobng strategie, frontalnego ataku na ,Gazete Wyborcza”, stosowat
Axel Springer. W 2006 roku wprowadzit on na rynek ,Dziennik”, ktéry sta-
nowit bezpoSrednia konkurencje dla ,Gazety Wyborczej”. W sytuacji spadku
popytu spowodowanego spowolnieniem gospodarczym, sprzedaz egzem-
plarzowa i w konsekwencji wplywy reklamowe ,Dziennika” zatamaly sie.
W tej sytuacji doszto do fuzji tego tytutu z ,Gazeta Prawna”, ktorej wplywy
reklamowe w oKresie styczen-wrzesien 2009 i 2008 roku zmniejszyly sie
o 18,01%.

Do najwazniejszych skutkéw spowolnienia gospodarczego na rynku
dziennikéw mozemy zatem zaliczy¢ gwaltowne zmniejszenie sie wplywow
ze sprzedazy egzemplarzowej i reklam, przy czym zjawisko to dotknelo
w najwiekszym stopniu wiodace dzienniki opiniotwoércze i specjalistyczne,
a w o wiele mniejszym stopniu tabloidy i dzienniki regionalne. W tej sytuacji
wydawcy zdecydowali sie na radykalng zmiane stosowanych strategii marke-
tingowych. Polegaly one m.in. na:

1. Radykalnej obnizce kosztéw, w tym kosztéw osobowych (redukcje
zatrudnienia dziennikarzy, dalsze taczenie tytuléw prasowych, tworzenie wspol-
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nych dzialéw tematycznych dla kilku §rodkéw przekazu w ramach grup me-
dialnych.

2. Podwyzszaniu cen egzemplarzowych i tym samym odejsciu od stra-
tegii wojen cenowych.

3. Rozwoju strategii silnie ukierunkowanych na pozyskiwanie reklamo-
dawcow.

4. Odchodzeniu przez wydawcow od stosowania produktéw dodanych
do dziennikéw i tygodnikéw (pityt kompaktowych, ksiazek, gadzetéow).

5. Rozwoju portali internetowych na bazie tytuléw drukowanych.

Radykalna obnizka kosztéw jest typowym dziataniem podejmowanym
w czasie spowolnienia gospodarczego. Wielu wydawcéw zdecydowalo sie tez
na podniesienie cen egzemplarzowych. Dotyczyto to np. ,Gazety Wyborczej”,
,Dziennika” czy tygodnika opinii ,Newsweek”. Ten ostatni tytul podrozat
z 4,5 z1 do 5 ztotych mimo tego, Ze przez dwa ostatnie lata wiekszo$¢ pism
z tego segmentu utrzymywala cene egzemplarzowa na poziomie 4 zlotych
50 groszy.

Podnoszenie cen tytuléw prasowych bylo odejSciem od powszechnie sto-
sowanych od 2003 roku strategii wojen cenowych. Dominujacym na rynku
wydawcom przynosily one wielkie sukcesy.

Rozwdj strategii marketingowych, ukierunkowanych na reklamodawcow
polegal przede wszystkim na rozwoju tzw. pakietow reklamowych, czyli two-
rzeniu przez réznych wydawcéw wspolnej oferty dla reklamodawcow. Wy-
dawcy, ktorzy konkurowali ze soba na ptaszczyzZnie sprzedazy egzemplarzo-
wej, w obszarze dzialan reklamowych zaczeli rozwija¢ strategie relacyjne po-
przez tworzenie wspdllnych pakietéw reklamowych.

Charakterystyczne bylo tez stopniowe odchodzenie przez wydawcow
od stosowania produktéw dodanych do dziennikéw i tygodnikéw. Tendencje
taka nalezalo ttumaczy¢ ograniczaniem kosztéw. Ograniczanie wydatkéw na
produkty dodane moglo przyspieszy¢ spadkowe tendencje sprzedazy prasy
drukowanej. Gdyby taki zwigzek faktycznie zaistniat, wowczas mozna by wy-
snu¢ zaskakujaca teze, ze wejScie na rynek ,Faktu” wcale nie poszerzylo
trwale czytelnictwa dziennikéw, lecz jedynie wywolato zmasowane dzialania
marketingowe innych wydawcéw o charakterze obronnym i to spowodowato
przejsciowe poszerzenie czytelnictwa. Gdy w obliczu kryzysu takie dzialania
marketingowe zostaly ograniczone — zmniejszyto sie réwniez czytelnictwo.

Trendy na polskim rynku prasowym
w latach 1989-2009

Do najwazniejszych trendéw na rynku dziennikéw w latach 1989-2009
zaliczono: rozwdj agresywnych strategii marketingowych, gleboki spadek
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czytelnictwa dziennikéw regionalnych oraz radykalne zmniejszenie sie licz-
by dziennikéw.

Szybki rozwdj mediéw elektronicznych, upowszechnienie sie przekazu
cyfrowego, rozwdj Internetu miato ogromny wptyw na sytuacje na rynku pra-
sowym. Z marketingowego punktu widzenia, wspomniane zmiany techno-
logiczne oznaczaly wielki postep w rozwoju strategii dystrybucyjnych. Sko-
rzystali na tym gléwnie wiasciciele mediéw elektronicznych. Wydawcy dzien-
nikéw i tygodnikéw musieli dostosowac sie do nowej sytuacji. Na bazie tytu-
16w drukowanych zaczeto wiec rozwijac portale internetowe. Zaczela sie tez
rozwija¢ sprzedaz dziennikéw i tygodnikow w Internecie (e-wydania).

Nasilanie sie konkurencji ze strony mediéw elektronicznych, spadek
czytelnictwa prasy drukowanej — wszystko to zmusito wydawcéw praso-
wych do radykalnych zmian w stosowanych strategiach marketingowych.

Zagraniczne koncerny prasowe, a w $lad za nimi rOwniez polscy, wielcy
wydawcy nastawili sie gléwnie na strategie ofensywne, ukierunkowane na
zdobycie dominujacych udziatéw rynkowych i osiagniecie jak najbardziej ko-
rzystnej pozycji konkurencyjnej. Walka o rynek polegala na tworzeniu coraz
to nowych produktéw medialnych, agresywnym stosowaniu instrumentu ceny,
konsolidacji i przejeciach tytutéw prasowych, osiaganiu przywodztwa kosz-
towego, monopolizacji poszczegdlnych sektoré6w rynku prasy drukowane;.

Konsekwencje stosowania tego rodzaju dziatah marketingowych byly
nastepujace:

1. Upraszczanie przekazu medialnego i obnizanie jego jakosci.

2. Wielokrotne wykorzystywanie tych samych tresci, np. w réznych
Srodkach przekazu, w ramach grupy medialnej (kapitalowej).

3. Coraz wieksze uzaleznienie $rodkéw przekazu od reklamodawcow.

4. Coraz wiekszy udziat w przekazie medialnym treSci dostarczanych
do mediéw przez agencje public relations.

5. Upraszczanie struktur organizacyjnych w redakcjach, w wielu wypad-
kach likwidacja dziatéw tematycznych (np. ekonomicznych, politycznych,
spotecznych).

6. Zanik dziennikarstwa Sledczego. W zasadzie uprawiane ono bylo
w niewielu, najbardziej prestizowych, ogodlnopolskich Srodkach przekazu
i nielicznych lokalnych, niezaleznych tygodnikach.

7. Marginalizacja zawodu dziennikarza. Polegala ona na zaniku tzw.
Sciezek kariery w redakcjach, likwidacji uméw zbiorowych dziennikarzy,
stabosci zwiazkéw zawodowych dziennikarzy, stabej ochronie prawnej tego
zawodu, coraz nizszych Kryteriach przyjmowania do tego zawodu (w wielu
wypadkach dziennikarze piszacy najwazniejsze teksty w danej gazecie mieli
zaledwie Srednie wyksztalcenie). Bardzo stabo byl tez rozwiniety system
szkolen dziennikarzy. Nie byt on np. nastawiony na to, aby dziennikarz spe-
cjalizujacy sie w danej tematyce (np. ekonomicznej) zdobywat specjalistycz-
ne wyksztatcenie w tym kierunku.
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W latach 1989-2009 nastapil tez gwaltowny spadek czytelnictwa dzien-
nikéw regionalnych.

Badania wlasne czytelnictwa na rynku dziennikéw przeprowadzono
analizujac dane wtorne uzyskane przez SMG/KRC Poland Media na zlecenie
PBC. Pomiar czytelnictwa dokonywany byt metoda wywiadu ankieterskiego,
przeprowadzanego w domach respondentéw. Dane skumulowane za okres od
pazdziernika 2001 do marca 2002 roku uzyskano z badania préby ogélnopol-
skiej 18 176 osob, co odpowiadalo 29 858 566 mieszkanicom Polski, w tamtym
okresie. Badania takie przeprowadzane sa regularnie. Ostatni, analizowany
okres obejmuje przedzial czasowy sierpien 2008 roku-styczen 2009 roku (pré-
ba ogdlnopolska 24 172 osoby, co odpowiada 3 0136 052 mieszkaricom Polski).

Na rynku prasy drukowanej, badania iloSciowe przeprowadza sie w dwdch,
podstawowych obszarach: badah czytelnictwa prasy oraz badan sprzedazy
egzemplarzowej gazet i czasopism. W obydwu przypadkach, zasadniczym ce-
lem jest monitoring rynku.

Wyniki badanh czytelnictwa prezentuje sie jako czytelnictwo cyklu sezo-
nowego (CCS). Jest to procent os6b, ktore czytaty lub przegladaly tytut co
najmniej raz w ciagu cyklu sezonowego. Dla dziennik6w cyklem takim jest
ostatni tydzien, dla tygodnik6w — ostatni miesiac, dwutygodnikéw — ostat-
nie trzy miesiace, miesiecznikbw — ostatnie sze$¢ miesiecy.

Zdecydowano sie na analize przestrzennego zréznicowania konsumpcji
dziennikéw przy wykorzystaniu wskaznika czytelnictwa. Wzieto pod uwage
podstawowa zalete tego miernika, jakim jest zobrazowanie rzeczywistego
zasiegu danego tytulu prasowego. Dane dotyczace konsumpcji dziennikow
przedstawiono w ukladzie wojew6dztw. Analizowane dzienniki podzielono
na nastepujace grupy: dzienniki regionalne, tabloidy (,Fakt”, ,Super Express”),
dzienniki opiniotworcze (,Gazeta Wyborcza”, ,,Zycie”, ,Dziennik”, ,Rzeczpo-
spolita”, ,Trybuna”), tytuly bezptatne (,Metro”, ,Echa Miasta”), gazety oglosze-
niowe bezptatne (,Anonse” w przypadku wojewédztw: podkarpackiego, lubel-
skiego, warminsko-mazurskiego, Swietokrzyskiego i kujawsko-pomorskiego),
dzienniki sportowe (,Przeglad Sportowy”, ,,Sport”), dzienniki prawno-ekono-
miczne (,Gazeta Prawna”, ,Puls Biznesu”, ,Parkiet”, ,Gazeta Podatkowa”).

Wszystkie wymienione tytuly nalezaly, w analizowanym okresie, do
Zwiazku Kontroli i Dystrybucji Prasy. Niektére tytuly, takie jak np. ,Zycie”,
juz nie istnieja, inne — jak ,Dzienniki” czy ,Fakt” pojawily sie w trakcie ana-
lizowanego okresu, a wiec po przetomie lat 2001-2002.

Analizujac powyzsze dane, postanowiono skoncentrowacé sie na zmia-
nach w czytelnictwie dziennikéw regionalnych i probie okreSlania czynnikéw,
ktore mogly w najwiekszym stopniu wpltynaé na zmiany w czytelnictwie tych
tytutéw, w ukladzie przestrzennym. Zmiany, ktore zaszly na rynku dzienni-
kéw w Polsce, po roku 1989, w najwiekszym stopniu dotyczyly wtasnie dzien-
nikéw regionalnych. Po roku 1989, a takze jeszcze na poczatku analizo-
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wanego oKkresu, a wiec na przelomie lat 2001-2002, czytelnictwo dziennikow
regionalnych, w poszczegdlnych wojewo6dztwach, byto niezwykle wysokie, wa-
hato sie w graniach 34,63-94,09% (paZdziernik 2001-marzec 2002). W kazdym
wojewoOdztwie funkcjonowalo po kilka dziennikéw regionalnych. Po roku
2000 czytelnictwo tych tytuléw zaczeto jednak szybko sie zmniejszac. Zwiagza-
ne to bylo z uwarunkowaniami makroekonomicznymi (stagnacja gospodarcza
przed wejSciem Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku) jak réwniez z roz-
wojem tabloidéw i gazet bezplatnych.

Istotny jest tez spoteczny aspekt problemu. Dzienniki regionalne w naj-
wiekszym stopniu zajmowaly sie sprawami dotyczacymi poszczegblnych wo-
jewodztw. Sprzyjalo to integracji tych spoteczenstw, powodowato wieksze
przywiazanie do ,malych ojczyzn”. Dzienniki opiniotwércze, tabloidy, prasa
bezptatna koncentrowaly sie gtéwnie na sprawach ogélnopolskich i swiato-
wych.

Sprzedaz egzemplarzowa dziewieciu najwiekszych dziennikéw w Polsce,
w oKkresie styczen-wrzesien 2008 roku, spadta do poziomu 1,6 mln egz. dzien-
nie, a wiec zmniejszyta sie o 135 tys. egzemplarzy dziennie. W 2008 roku
zauwazalne bylo tez spowolnienie wydatkéw na reklame zwlaszcza w prasie
drukowanej, ktory to sektor (segment) jako pierwszy odczut skutki kryzysu.
Grupa medialna Agora w swoim raporcie kwartalnym oceniala, ze w trzecim
kwartale 2008 roku wydatki reklamowe w prasie codziennej skurczyly sie
o 3%, gléwnie za sprawa redukcji budzetéw reklamodawcow. Opisane ten-
dencje wptynely na uksztaltowanie sie przestrzennego zréznicowania czy-
telnictwa dziennikéw. W tabeli 3 przedstawiono czytelnictwo dziennikéw
w okresie od pazdziernika 2008 do stycznia 2009 roku.

Przyjmujac za gtéwne kryterium czytelnictwo dziennikéw regionalnych
wyodrebniono 5 grup wojewédztw. W grupie pierwszej (wojewodztwa: ma-
zowieckie i dolnoslaskie) czytelnictwo dziennikéw regionalnych bylo na nis-
kim poziomie — odpowiednio 3,49% i 14,27%. Wojewo6dztwa te mialy najwyz-
szy poziom Produktu Krajowego Brutto w przeliczeniu na mieszkanca
(159,7% w odniesieniu do Sredniej krajowej i 107%). W obydwu wojewddz-
twach najbardziej czytane byly dzienniki opiniotworcze, silna byta tez pozycja
tabloidéw oraz prasy bezplatnej. Mozna uznad, ze te trzy czynniki w duzym
stopniu przyczynily sie do gwatltownego spadku i niskiego poziomu czytel-
nictwa dziennikéw regionalnych.

W grupie drugiej (wojewddztwa: wielkopolskie i podkarpackie) najwyz-
sze bylo czytelnictwo tabloidow (26,76 i 25,62%). Pod wzgledem czytelnictwa
dzienniki regionalne uplasowaty sie na drugim miejscu (woj. podkarpackie)
i trzecim (woj. wielkopolskie).

Cho¢ struktura czytelnictwa tabloidéw, dziennik6w regionalnych i opi-
niotworczych byla w tych wojewddztwach podobna, to jednak znaczenie
czynnikéw ksztattujacych te strukture bylo rézne.
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Tabela 3
Czytelnictwo dziennikéw w Polsce, wedlug wojewo6dztw,
w okresie pazdziernik 2008-styczen 2009
Czytelnictwo dzienniké6w w % PKB
Wojewédztwo na mieszkanca
Regionalne | Tabloidy | Opiniotworcze | Bezplatne | Anonse | pglska = 100

Mazowieckie 3,49 26,84 38,83 21,19 — 159,7
Dolnoslaskie 14,27 24,56 25,91 9,37 — 107,0
Wielkopolskie 19,59 26,76 23,28 6,61 — 105,3
Podkarpackie 22,15 25,62 13,70 2,81 8,06 68,4
Lubelskie 25,12 21,58 20,60 3,39 13,22 67,6
Slaskie 25,72 24,19 27,56 17,64 — 106,1
Pomorskie 26,82 19,80 21,80 13,37 4,18 98,5
Warm.-mazur. 37,78 16,91 17,03 1,07 — 75,6
Matopolskie 38,01 24,55 28,95 11,82 — 86,7
Opolskie 43,02 26,06 18,87 3,74 — 80,4
L.édzkie 44,08 18,19 22,01 10,21 — 91,8
Swietokrzyskie 44,40 17,73 19,19 4,79 12,85 76,0
Zachodniopom. 46,16 20,87 20,13 8,21 — 91,1
Lubuskie 48,88 25,76 17,27 4,59 — 89,0
Podlaskie 48,90 21,76 22,90 7,08 — 73,4
Kuj.-Pomorskie 69,85 19,67 20,62 2,00 10,06 87,4

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie badaii SMG/KRC Poland-Media, na zlecenie PBC.

W wojewodztwie wielkopolskim za najbardziej istotne nalezalo uznaé:
wysoKki poziom rozwoju gospodarczego, rozwiniete czytelnictwo tabloidow
oraz prasy bezptlatne;.

W wojewddztwie podkarpackim, z kolei, wystepowal jeden z najniz-
szych pozioméw PKB (68,4% Sredniej krajowej) jak rowniez silnie rozwiniete
byto czytelnictwo tabloidéw i bezptatnych ,,Anonséw”.

W grupie trzeciej (wojewddztwa: lubelskie, $laskie i pomorskie) réznice
w czytelnictwie dziennikéw regionalnych okazaly sie minimalne (25,12-26,82%).
Mimo dos$¢ wysokiego wskaznika czytelnictwa, pozycja dziennik6w regional-
nych nie byla w tych regionach dominujaca. W wojewédztwie $laskim naj-
wyzszy byl poziom czytelnictwa dziennikéw opiniotworczych (27,56%), silna
byla tez pozycja tabloidéw i prasy bezptatnej. W wojewddztwach lubelskim
i pomorskim czytelnictwo dziennik6w regionalnych okazalo sie najwyzsze,

ROCZNIK HISTORII PRASY POLSKIEJ



Ryszard Zabinski RYNEK DZIENNIKOW W POLSCE W LATACH 1989-2009 377

ale bardzo silna byla tez pozycja dziennikéw opiniotwoérczych i tabloidéow
oraz zwlaszcza w wojewodztwie lubelskim — czytelnictwo ,,Anonséw”.

W grupie czwartej (wojewodztwa: warminsko-mazurskie, matopolskie,
opolskie, 16dzkie, swietokrzyskie, zachodniopomorskie, lubuskie i podlaskie)
znalazto sie osiem wojewddztw, w ktérych czytelnictwo dziennikéw regio-
nalnych bylo dominujace (37,78-48,9%). Pozycja tabloidéw, dziennikéw opi-
niotworczych oraz gazet bezptatnych okazata sie tam zdecydowanie stabsza.
Jedynie w wojewddztwie malopolskim odnotowano wysokie czytelnictwo
dziennikéw opiniotwoérczych (28,95%) gazet bezptatnych (11,82%), w woje-
wodztwie t0dzkim — gazet bezplatnych (10,21%), czy w wojewodztwie
Swietokrzyskim — bezptatnych ,,Anonsow” (12,85%). W kazdym jednak z tych
przypadkéw, pozycja dziennikéw regionalnych wydawata sie niezagrozona.
We wszystkich tych wojewodztwach wielkos¢é PKB na mieszkanca byla po-
nizej Sredniej krajowej, w najwiekszym stopniu w wojewodztwie warminsko-
-mazurskim (75,6%) oraz Swietokrzyskim (76%).

Wojewoddztwo kujawsko-pomorskie, jako jedyne znalazto sie w grupie
piatej, z bardzo wysokim, odbiegajacym od pozostatych wojewddztw, czytel-
nictwem dziennik6w regionalnych (69,85%), doS¢ wysokim poziomem czy-
telnictwa dziennik6w opiniotwoérczych (20,62%) i bezptatnych , Anonséw”
(10,06%). Wojewodztwo to tez mialo najwieksza liczbe dziennikéw regional-
nych — 3.

Z przedstawionych danych wynika, ze w ukladzie przestrzennym,
czytelnictwo dziennikéw regionalnych bylo najbardziej zréznicowane spo-
Srod wszystkich typoéw dziennikéw (3,49% w woj. mazowieckim do 69,85%
w woj. kujawsko-pomorskim). W poréwnaniu z rokiem 2001, we wszystkich
wojewoOdztwach wystapit wyrazny spadek czytelnictwa dziennikéw regional-
nych. Mozna wiec méwi¢ o powszechnym i trwaltym, w skali polskiego rynku
prasowego, trendzie ograniczania konsumpcji tego typu dziennika. Tempo
tych zmian jednak bylo rézne w poszczegdlnych wojewoéddztwach.

Do czynnikéw przyspieszajacych spadek czytelnictwa dziennikéw regio-
nalnych mozna zaliczy¢:

1. Wysoki poziom rozwoju gospodarczego wojewddztwa (trzy regiony
o najwyzszych wskaznikach PKB na mieszkanca, tzn. wojewédztwo mazo-
wieckie, wojewddztwo dolnoslaskie i wojewodztwo wielkopolskie mialy naj-
nizsze wskazniki czytelnictwa dziennikéw regionalnych).

2. Rozwd¢j tabloidéw. W 2001 roku na polskim rynku obecny byl tylko
jeden tabloid ,Super Express”. Czytelnictwo tego tytulu wahato sie wowczas
w granicach od 6,24% (woj. pomorskie) do 16,9% (woj. opolskie). W 2003
roku na rynku pojawil sie nowy tabloid — ,Fakt”. Czytelnictwo tabloidéw
w kazdym wojewoddztwie zdecydowanie zwiekszylo sie, osiagajac w 2009 ro-
ku poziom od 16,91% (woj. warminsko-mazurskie) do 26,84% (woj. mazo-
wieckie).
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3. Rozwdj prasy bezptatnej. Najwyzsze czytelnictwo ogoélnopolskich
gazet bezplatnych wystapito w wojewddztwie mazowieckim (21,19%), $la-
skim (17,64%), pomorskim (13,37%), matopolskim (11,82%), 16dzkim (10,21%)
i dolnoslaskim (9,37%). Tytuly te byly bowiem kolportowane giéwnie w du-
zych aglomeracjach. Bezptatne ,Anonse” mialy natomiast duze znaczenie
w wojewodztwie lubelskim (13,33%), $wietokrzyskim (12,85%), kujawsko-
-pomorskim (10,06%) i podkarpackim (8,06%).

Daleko idace konsekwencje dla czytelnictwa dziennik6w regionalnych
przyniosto tez odejScie od rozwoju strategii relacyjnych pomiedzy dwoma
najwiekszymi wydawcami dziennikéw regionalnych w Polsce. Do roku 2006
wydawcy ci: Polskapresse (Niemcy) oraz Orkla Media (Norwegia) wspotpra-
cowali na plaszczyznie pozyskiwania reklam. Wspdélnie utworzona spotka
zdobywala takie ogloszenia i umieszczala je we wszystkich dziennikach re-
gionalnych, nalezacych do tych wydawcéw.

W 2006 roku Orkla Media sprzedata swoje dzienniki regionalne brytyj-
skiemu funduszowi Mecom. Wydawca ten nie podjat jednak wspétpracy
z Polskapresse. Firma ta probowata, od roku 2007, stworzy¢ w wojewo6dz-
twach, w ktérych dominowaty dzienniki nalezace do Mecomu, wlasne tytuly
regionalne. Prdba ta jednak zakonczyla sie niepowodzeniem i w marcu 2009
dziewie¢ takich tytuléow, w wersji drukowanej, zostalo zlikwidowanych.
W efekcie, wszystkie dzienniki regionalne, nalezace do tych dwoéch wydaw-
cow, zostaly w znacznej czesSci pozbawione doptywu reklam od najwiekszych
reklamodawcoéw dziatajacych w skali og6lnopolskiej. Woleli oni zamieszczaé
swoje ogloszenia w tytulach, ktére swoim zasiegiem obejmowaly caly kraj.
Dzienniki regionalne natomiast, w sytuacji zmniejszonych przychodéw rekla-
mowych, mialy o wiele mniejsze mozliwosci zdobywanie korzystniejszej pozycji
na rynku czytelniczym.

We wszystkich wojewddztwach czytelnictwo tabloidow byto wysokie.
Tylko w pieciu wojewodztwach (pomorskie, warminsko-mazurskie, 16dzkie,
Swietokrzyskie, kujawsko-pomorskie) nie przekraczato ono 20%, ale bylo zbli-
zone do tego poziomu. Najwyzszy wskaznik czytelnictwa tabloidow wysta-
pit w wojewddztwie mazowieckim (26,84%), wielkopolskim (26,76%), opol-
skim (26,06%). Na przestrzeni ostatnich lat czytelnictwo tabloidéw w Polsce
wzrosto z 14,19% (w 2001 roku) do 23,04% (w 2009 roku).

Czytelnictwo dziennikéw opiniotwérczych bylo bardziej zréznicowane,
wyniosto od 13,7% w wojewddztwie podkarpackim, do 35,83% w wojewddz-
twie mazowieckim. Najbardziej rozwiniete bylo w wojewédztwach, w kté6-
rych sa aglomeracje miejskie (Warszawa, Krakéw, Wroctaw, Katowice, Po-
znan), najmniej za§ — w wojewodztwach, ktére osiagaly niski poziom PKB
na mieszkafica w stosunku do Sredniej krajowej (woj. podkarpackie,
warminsko-mazurskie, swietokrzyskie). Na przestrzeni ostatnich lat czytel-
nictwo dziennikéw opiniotwérczych w Polsce nieznacznie spadio z 26,05%
(2001 rok) do 24,76% (2009 rok).
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Czytelnictwo gazet bezplatnych, podobnie jak dziennikéw opiniotwor-
czych, najbardziej rozwiniete bylo w wojewo6dztwach z aglomeracjami (War-
szawa, Katowice, Szczecin, Krakéw, L.0dz, Wroctaw). Wynikalo to stad, ze
gazety bezptatne kolportowane byly gléwnie w duzych miastach. Czytelnic-
two bezptatnych ,,Anonséw” z kolei najbardziej rozwiniete byto w wojewddz-
twie lubelskim (13,22%), Swietokrzyskim (12,85%) i kujawsko-pomorskim
(10,06%).

Czytelnictwo dziennikéw prawno-ekonomicznych w Polsce nieznacznie
zwiekszylo sie z 2,12% (2001 rok) do 2,92% (2009 rok), a dziennikéw
sportowych — zmniejszylo sie z 5,85%, w 2001 roku, do 4,69% w 2009 roku.

W minionym dwudziestoleciu nastgpitlo tez radykalne ograniczenie
liczby dziennikéw ze 130 w 1990 roku, do 48 w 2008 roku, przy jednocze-
snym spadku, lacznego jednorazowego, przecietnego nakladu, odpowiednio
zZ 6947 tys. egz., do 4711 tys. egz. (tab. 4). Jedynie w okresie 2003-2004
nastapil wzrost liczby gazet z 69 do 77 oraz duzy wzrost lacznego, jedno-
razowego przecietnego nakladu, z 4604 tys. do 8257 tys. egz. W nastepnych
latach jednak tendencja spadku liczby gazet i ich tacznego, jednorazowego,
przecietnego nakladu utrzymala sie.

Tabela 4

Fragmentacja czasopism i koncentracja dziennikéw na polskim rynku prasowym
w latach 1990-2008

Tytuly 1990 | 1995 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Czasopisma

- . 3007 | 4340 | 5468 | 5771 | 6122 | 6240 | 6425 | 6652 | 6693 | 6314 | 7013
(liczba tytutéw)

Czasopisma
taczny,
jednorazowy 41194 |77 720| 67 820 |74 043|71 903|69 49169 122|81 054|77 063|75 020|79 443
naktad (przecietny)
w tys. egz.

Gazety
(liczba tytutéw)

130 108 66 66 67 69 77 69 66 50 48

Gazety
Laczny
jednorazowy 6947 | 6114 | 4512 | 4438 | 4191 | 4604 | 8257 | 5804 | 5850 | 5469 | 4711
naktad (przecietny)
w tys. egz.)

Zrédio: roczniki statystyczne Gléwnego Urzedu Statystycznego.

W catym okresie 1990-2008, liczba tytuléw czasopism wzrosta o 233,22%,
a taczny jednorazowy naklad (przecietny) czasopism — o 192,8%. Rozpa-
trujac wiec caly ten okres mozna powiedzieé, ze fragmentacja w segmencie
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czasopism polegala na o wiele szybszym rozwoju liczby tytuléw niz ich 1a-
cznego, jednorazowego, przecietnego nakladu. W wielu krétszych okresach
jednak wystapilo zjawisko jednoczesnego zwiekszania liczby tytuléw i spad-
ku lacznego jednorazowego (przecietnego) nakiadu.

Istotnie zmienila sie wewnetrzna struktura oferty prasowej. Malata
czestotliwo$¢ wydawania czasopism. W 1990 roku byto 646 miesiecznikéw,
a w 2005 roku odnotowano ich 1838. W przypadku dwumiesiecznikéw bylo
to odpowiednio 189 i 653 tytuly, a w grupie kwartalnikow: 468 i 1503 tytuly'.

Na tym przykladzie wida¢ jak trudnym do utrzymania na rynku typem
Srodka przekazu jest dziennik. Wysokie koszty funkcjonowania gazet powo-
duja, ze w sytuacji niekorzystnych zmian w otoczeniu makroekonomicznym
i konkurencyjnym czesto jedynym rozwiazaniem jest ich taczenie i likwidacja.

Zakonczenie

W latach 1989-2009 na rynku prasowym w Polsce dokonaly sie zmiany
o fundamentalnym znaczeniu. Wraz z transformacja ustrojowa zmienita sie
struktura wiascicielska dziennikéw i czasopism. Segmenty te zostaly opano-
wane przez zagranicznych, globalnych i nielicznych wielkich polskich wydaw-
cOw. Stosowane przez nich strategie byly spdjne, dostosowane do szybko
zmieniajacych sie warunkéw makrootoczenia, i w pelni uzasadnione z marke-
tingowego punktu widzenia. Z drugiej jednak strony, rodzily wiele nega-
tywnych zjawisk w sferze spotecznej (monopolizacja sektoréw, ujednolicanie
i upraszczanie przekazu medialnego, upadek prasy regionalnej, marginali-
zacja zawodu dziennikarza).

Dominujacy na polskim rynku prasy drukowanej wydawcy uznali, ze
koncepcja zdobywania jak najwiekszych udzialéw rynkowych, droga radykal-
nego obnizania kosztéw i upraszczania przekazu medialnego, a takze zwiek-
szania wplywow reklamowych byla najkorzystniejsza z ich punktu widzenia.

Nie oznaczalo to jednak, ze konsument, ktéry poszukiwal na rynku
treSci specjalistycznych, bardziej poglebionych, rozwijajacych jego osobo-
woS§¢, ich nie znajdowal. Na rynku prasowym dziatalo wielu niezaleznych,
matych wydawcéw, ktérzy starali sie upowszechniaé treSci na wysokim
poziomie merytorycznym. Globalni wydawcy réwniez, w ramach rozbudowy-
wania grup medialnych, tworzyli srodki przekazu o charakterze niszowym,
przeznaczone dla wezszych grup odbiorcéw.

10 T. Mielczarek, Pozegnanie z prasq, czy w Polsce Roriczy sie era Gutenberga?,
w,Zeszyty Prasoznawcze” 2007 (R. XLX), nr 1-2 (189-190), s. 53.
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