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DLACZEGO POLACY NIE CZYTAJA GAZET?

Odpowiedz na pytanie zawarte w tytule niniejszego artykulu wbrew pozorom
nie jest prosta. Przejawiany na poczatku XXI wieku brak zainteresowania Polakow
prasa codzienna wynika z kilku powodow, sposrod ktorych jedne maja juz tylko
charakter historyczny, a inne nabieraja coraz wigkszego znaczenia, cho¢ w dalszej
perspektywie ich wptyw na czytelnictwo gazet nie jest do konca jasny.

Czynnikiem, ktéry ma juz charakter historyczny, byta polityka wydawnicza pro-
wadzona w epoce Polskiej Rzeczpospolitej Ludowej (PRL). Prasa wydawana przed
1989 rokiem traktowana byta jako narzedzie ksztattowania postaw politycznych
i instrument upowszechniania przez 6wczesna wtadzg wybranych informacji, ktore
przede wszystkim mialy odnies¢ skutek propagandowy. Dlatego tez prasa ta charak-
teryzowata si¢ wysoka dostepnoscia i niska cena.

Bodaj najbardziej kompleksowe badania dotyczace czytelnictwa prasy w epoce
PRL przeprowadzit Zbigniew Bajka'. Wynikato z nich, Zze w potowie lat siedemdzie-
sigtych XX wieku przecigtny naktad jednorazowy polskich gazet wynosit 9,4 min
egzemplarzy. Na wielkos¢ t¢ sktadato si¢ 16 dziennikow ogodlnopolskich, wydawa-
nych w naktadzie 3,9 mln egzemplarzy, 17 regionalnych gazet partyjnych wycho-
dzacych w naktadzie 3,7 mln egzemplarzy, a pozostata wielko$¢ naktadu przypadata
na 18 regionalnych dziennikéw ,,czytelnikowskich” i popotudniowych.

Dystrybucja prasy zajmowat sig ,,Ruch” posiadajacy blisko 32 tysiace punktow
sprzedazy detalicznej. Ponad 61% tych punktéw usytuowanych bylo w miastach,
a pozostate na wsi. W sprzedazy komisowej rozprowadzano 72,4% prasy polskie;j.
Droga prenumeraty RSW (instytucjonalnej) upowszechniano 15,1% naktadow,
a prenumeraty pocztowej — 12,5%. Z przeprowadzonych badan wynikato, ze prase
czytato 92,9% Polakow, z czego stale 57%?. Inng cecha charakterystyczna czytelnic-
twa prasy w PRL bylo sigganie po wigcej niz jeden tytut. Ponad potowa czytelnikow
prasy deklarowata wtasnie takie postawy.

' Z. Bajka, Czytelnictwo prasy w Polsce Ludowej, Krakow 1976.
2 Tamze, s. 24.
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Pierwszy, niewielki jeszcze, spadek zainteresowania prasa codzienna, uwidocznit
si¢ w okresie ,,festiwalu Solidarnosci”, czyli w latach 1980-1981. Polacy deklaro-
wali w owym czasie, ze najistotniejszym dla nich zrédtem informacji byta telewizja
(96%), Polskie Radio (90%) i gazety codzienne (77%)°. Pierwszy raz w badaniach
tego typu pojawily si¢ kategorie informacji pozasystemowej. W 1981 roku Polacy
wsrod zrodet informacji wymieniali tez Ko$ciot katolicki (35%), radia zagraniczne
(27%) 1 komunikaty ,,Solidarnosci” (26%).

Zdecydowany odwrdt od prasy codziennej zapoczatkowany zostal w II poto-
wie lat osiemdziesiatych XX wieku. Tendencja ta widoczna byta przede wszystkim
w wielkosci naktadow jednorazowych, co w warunkach gospodarki planowej byto
niemal identyczne z wielko$cia sprzedazy. Liczba wydawanych tytutow nie ulegata
natomiast istotnym zmianom (por. tab. 1).

Tabela 1. Gazety wydawane w Polsce w latach 19801989

Rok 1980 1982 1985 1987 1989
Liczba tytutow 56 56 56 57 59
Naktady jednorazowe 10 9.3 9 8.5 7.9
w mln egz.

Zrédto: S. Dziki, Uwarunkowania instytucjonalno-wydawnicze [funkcjonowania prasy], ,,Zeszyty Pra-
soznawcze” 1991, nr 1-2; Ruch wydawniczy w liczbach, Warszawa 1989.

Przyczyn tego zjawiska upatrywac¢ mozna przede wszystkim w spadku zaufania
do peerelowskiej prasy, ale tez w racjonalizacji czytelnictwa, czyli rezygnowania
z lektury wigcej niz jednego tytutu prasowego. Mozna jedynie przypuszczaé, ze
pierwsze symptomy spadku zainteresowania prasa codzienng w latach osiemdzie-
siatych XX wieku bylyby jeszcze wigksze, gdyby nie wyksztatcony przez dziesig-
ciolecia nawyk czytania konkretnego tytutu prasowego, ktory byl przekazywany
miedzypokoleniowo, oraz relatywnie niska cena prasy, a zatem brak wystgpowania
czynnikéw rynkowych.

W poczatkach lat dziewigcdziesiatych XX wieku, nie zwazajac na zarysowana juz
spadkowa tendencjeg, na polski rynek prasy codziennej wprowadzono kilkadziesiat
nowych tytutow. Cho¢ tres¢ nowych dziennikéw nadal koncentrowala si¢ na pro-
blemach spoleczno-politycznych, byly one swoista antyteza prasy PRL. W okresie
formowania zr¢gbé6w demokratycznego panstwa wychodzono bowiem z zalozenia, ze
najwazniejsze jest prawdziwe stowo, takie zas kwestie, jak promocja nowego tytutu,
koszty edycji czy pozyskiwanie reklam i ogloszen ma drugorz¢dne znaczenie. Rok
1990 okazat si¢ dla prasy codziennej okresem eksplozji medialnej. Mimo zlikwi-
dowania kilkudziesigciu gazet, pod wzgledem liczby tytulow rynek wzrost o ponad

3 Raport o stanie komunikacji spotecznej w Polsce. Sierpier 198013 grudnia 1981, Krakow 2007,
s. 106.
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15%, ale mniej wigcej o tyle samo spadty naktady jednorazowe. Spowodowane to
bylo urealnieniem kosztéw wydawniczych: cen papieru i druku. Ceny gazet wzrosty
skokowo, a to natychmiast odbito si¢ na sprzedazy egzemplarzowej. Najlepiej zja-
wisko to zobrazowat rozwoj ,,Gazety Wyborczej”. Pierwsze numery tego dziennika
miaty naktad 80 tysigcy egzemplarzy, jednak juz w koncu 1989 roku naktad osiagnat
pot miliona. W 1990 roku w zwiazku z gwaltowna podwyzka cen papieru naktad
spadt do 350 tysiecy egzemplarzy, by w 1991 wroci¢ do stanu z konca 1989 roku.
Ogodlne tendencje na rynku gazet w omawianym czasie przedstawia kolejna tabela.

Tabela 2. Gazety wydawane w Polsce w latach 1990-1996

Rok 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996
Liczba tytutow 83 86 88 89 66 63 55
Naktady jednorazowe 5.6 5.8 6.9 7.0 54 48 43
w mln egz.

Zrédto: por. tab. 1.

Pojawianie si¢ duzej liczby nowych tytutdéw spowodowato wedréwke czytelni-
kow. Lata 1990-1993 mozna okresli¢ czasem eksperymentow czytelniczych. Polacy
zaczeli kupowac¢ nowe tytuty — zwykle konkurencyjne wobec obecnych juz na ryn-
ku. Porzucanie tzw. starych tytutow powodowane bylo tez gwaltownymi zmianami
ich dotychczasowego profilu, co bodaj najlepiej obrazuja dzieje ,,Zycia Warszawy”.
Dziennik ten z dnia na dzien zmienit swoj profil. W epoce PRL byta to gazeta ,,czy-
telnikowska”, ktora co prawda realizowata réznorodne, niekiedy wstydliwe poli-
tyczne serwituty, ale gtéwnie koncentrowata si¢ na problematyce lokalnej i Zyciu
codziennym. Pod rzadami Tomasza Wolka ,,Zycie” obrato zdecydowany polityczny
kurs, co spowodowato ucieczke czytelnikow. Czytelnicy ci siggali albo po gazety
probujace kontynuowaé poprzednie tradycje ,,Zycia” lub tez po zupetnie nowe tytu-
ly, ktore z biegiem czasu byty likwidowane. Niestety, bylo to niemal jednoznaczne
z utrata audytorium, poniewaz starzy czytelnicy nie wracali juz do nowej edycji
,Zycia”.

Poczatek lat dziewigédziesiatych to takze okres dos¢ istotnych przeobrazen szaty
graficznej polskich gazet. Nowe layouty wprowadzono bez niezbednego przygoto-
wania czytelnikow. Znowu najlepszym, czy tez w efekcie najgorszym, przyktadem
tego zjawiska okazalo si¢ ,,Zycie Warszawy”. Gdy wloski wydawca z dnia na dzien
powigkszyt format i objetos¢ tego dziennika (z 12 do 60 kolumn!), zmienit layaut
i czcionki, a nade wszystko podnidst ceng, sprzedaz w czerwcu 1992 roku spadta
zapewne o okoto 50 tysiecy egzemplarzy®. Cho¢ w innych gazetach ukazujacych
si¢ w tym czasie rowniez dokonywano zmian szaty graficznej, zwigkszano objetosé

4 Dane maja charakter szacunkowy. ZKDP powstat dopiero w 1994 r., dlatego tez wcze$niejsze
informacje dotyczace naktadow sa niekompletne lub pochodza od wydawcow.
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1 ceng, zmiany te nie mialy rewolucyjnego charakteru. W zwiazku z tym gazety te
nie ponosily z tego wzgledu tak istotnych strat czytelnikow. Widac to byto chociazby
podczas wprowadzania nowych layoutéw ,,Gazety Wyborcze]” czy nawet wtedy,
gdy ,,Rzeczpospolita” zrezygnowala ze swego klasycznego duzego formatu, przyj-
mujac w 2007 roku zewngtrzna postac tabloidu.

Bolaczka nowych polskich gazet, wprowadzanych na rynek prasowy w latach
1990-1993, byly nikle podstawy ekonomiczne. Zwykle pienigdzy starczato jedynie
na siedzibg redakcji, jej urzadzenie i skromne dziatania promocyjne. Uczono si¢ do-
piero obstugi rynku reklamowego, ale i tak wigksze wparcie redakcyjnego budzetu
pienigdzmi z reklamy pojawialo si¢ dopiero po kilku miesiacach edycji nowego pi-
sma. Do tego czasu gazeta tongla w dtugach, redukowata zatrudnienie, rezygnowata
z kosztownych przedsigwzie¢ redakcyjnych, czyli tracita na popularno$ci. Zjawisko
to w podobnym stopniu dotykato zaréwno rodzime przedsigbiorstwa prasowe, jak
i firmy zagraniczne.

Swoista odpowiedzia na te materialne problemy byty konkursy prasowe. Liczono,
ze w bardzo krotkim czasie przysporza one pismom czytelnikéw, uczynia je popu-
larnymi i na state zakotwicza na rynku prasowym. Zapewne pierwszy konkurs pra-
sowy zorganizowaty w Polsce w 1990 roku t6dzkie ,,Wiadomos$ci Dnia”. Apogeum
tego zjawiska odnotowano w 1992 roku. Sposrdd 88 gazet wydawanych w owym
czasie az 25 prowadzito konkursy prasowe. Pozwalaly one na znaczne podniesienie
naktadow. Dla przyktadu podajmy jedynie, ze w okresie, w ktorym prowadzono
konkurs, naktady ,,Dziennika Poznanskiego” wzrosty z 40 do 130 tysigcy egzem-
plarzy, a ,,Kurier Polski” sprzedat 1 mln kart konkursowych. Dzigki ,,zdrapce” 15
maja 1995 roku ,,Super Express” odnotowat rekordowy w polskiej prasie codziennej
naktad — 2 mln egzemplarzy.

Konkursy przysparzaty gazetom nowych klientow, ale nie czytelnikéw. Jedno-
czes$nie wszelkie odstepstwa od zasad uczciwosci i regut konkursowych podwazaty
wiarygodnos$¢ pisma. Stalo si¢ tak chociazby z zielonogorska ,,Gazeta Nowa”, gdy
wyszto na jaw, ze nagrody konkursowe trafity do rodziny wydawcy pisma. Wiele
ktopotow przysporzyt sobie tez ,,Przeglad Sportowy”, zmieniajac w trakcie konkur-
su zasady naliczania punktéw, co uniemozliwito zdobycie pierwszej nagrody®.

Trzeba tez zaznaczy¢, ze nawet najatrakcyjniejsze konkursy nie byly w stanie ura-
towac¢ pism, ktorym juz wczesniej grozit upadek, jak to miato miejsce np. z ,,Globem
24”. Bodaj najtrafniej t¢ konkursowa modg, ktora dotkneta prase polska w latach
1990-1993, podsumowat jeden z jej inicjatoréw, a zarazem gtownych beneficjen-
tow, Grzegorz Lindenberg. Byly szef ,,Super Expressu” stwierdzit, ze sukces jego
gazety nie opieral si¢ tylko na kartach-zdrapkach, lecz rowniez na liczbie nowych
pomystow, ktorymi mozna bylto przescigna¢ konkurencje®.

Kontynuacja tego trendu byta, zapoczatkowana w potowie pierwszej dekady XXI
wieku, praktyka dodawania do gazety r6znorodnych ,,prezentow”: kolekcji ksiazek,

5 Szerzej na ten temat: ,,Magazyn Gazety Wyborczej”, 29.03.1996.
¢ Informacje za: ,,Wprost” 1993, nr 11.
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plyt lub mato przydatnych gadzetéw. Praktyke te, wzorujac si¢ na do§wiadczeniach
z prasy kobiecej, wprowadzit na rynek polskiej prasy codziennej koncern Axel
Springer. ,,Prezenty” bardzo szybko staly si¢ swoistym znakiem firmowym ,,Faktu”
i ,,Dziennika”. Podobne dziatania podjgta tez konkurencja. Starano si¢ przy tym,
aby dodatek do dziennika odpowiadal jego profilowi. Dlatego tez do ,,Gazety Wy-
borczej” dotaczano np. kolekcje ksiazek. Przychody Agory ze sprzedazy pierwszej
serii ksiazek — 40 tytutéw ,,Kolekcji literatury XX wieku” — wyniosty 58,5 min zt.
Gdy w czerwcu 2004 roku do wtorkowego wydania ,,Gazety Wyborczej” zaczeto
dotaczac t¢ kolekcjg, sprzedaz pisma wzrosta o 45 tysigcy egzemplarzy.

W 2004 roku wartos¢ sprzedanych ksiagzek dodawanych do gazet wynosita okoto
100 mln zt, a rok p6zniej byto to juz 350 min zt. W 2006 roku warto$¢ obrotow spa-
dta do 250 mln zl, ale kolejny rok przyniost wzrost do 300 mln zt. Przez caty 2007
roku wydawca ,,Gazety” spotka Agora dolaczyta do swoich pism 37 kolekcji (ksia-
zek, ptyt CD 1 DVD). Upowszechniono ta droga co najmniej 6 min ksiazek i ptyt’.

Do ,,Dziennika” dotaczano z kolei ptyty do nauki jezykoéw obcych, ptyty z muzy-
ka dla dzieci, a do wydania magazynowego — filmy na ptytach DVD. ,,Super Express”
kusit swych czytelnikow kolekcja ,,Przeboje polskiego disco” oraz serig komiksow
»Kapitan Kloss”, a do ,,Rzeczpospolitej” dotaczano poradniki prawne i podrgczniki
prowadzenia biznesu. Gdy Polskapresse wprowadzala na rynek swoj nowy projekt
»Polska”, sprzedaz tworzacych go gazet regionalnych wsparta dotaczeniem tylko
w listopadzie i grudniu 2007 roku 5 mln ptyt.

Wydawnictwa, upowszechniajac kolekcje, stosowaly r6zna praktyke. Niekiedy do-
datek miat charakter bezplatny, ale znacznie czgséciej gazeta sprzedawana byta w dwoch
cenach. Wydanie z dodatkiem bylo drozsze. Zwykle okoto potowy gazet z dodatkami
nie udawato si¢ sprzeda¢. Jednak predzej czy podzniej dodatki te w réznorodnych kon-
figuracjach powracaty na rynek dotaczane do innych pism danego wydawnictwa?.

Zalanie polskiego rynku dodatkami do gazet i czasopism publicysci okreslili
mianem ,,gadzetomanii” lub ,,wloskiej choroby prasy”. Atrakcyjne ,,prezenty”, co
prawda, podnosily naktady, ale gdy o nich zapominano, sprzedaz tytulu gwattownie
malata. Walka takimi metodami o czytelnikdéw wydaje si¢ nie mie¢ konca, cho¢ od
potowy 2008 roku jej zakres zostat znacznie ograniczony. Potwierdzit to m.in. pre-
zes Axel Springer Polska Florian Fels, stwierdzajac: ,,Zdecydowalismy, ze nie ma
sensu sztucznie podtrzymywac naktadu, przytrzymujac przy gazecie [,,Dzienniku’]
czytelnika, ktory w istocie nie jest zainteresowany powazna oferta”'’.

Inna forma pozyskiwania czy tez przykuwania do gazety czytelnikow byto publi-
kowanie réznorodnych uzytecznych cyklow: testow dla gimnazjalistow i maturzy-
stow, poradnikéw dla emerytow itp.

7 G. Kopacz, Sztuka kolekcji, ,,Press” 2008, nr 2.

8 R. Horbaczewski, Drugie zycie kolekcji, czyli gdzie to upchnaé, tamze.

° Szerzej na ten temat zob. m.in. ,,Polityka” 2003, nr 37; 2004, nr 30 i 2005, nr 3; ,,Gazeta Wybor-
cza” 31.12-1.01.2004; ,,Rzeczpospolita” 14.10. 2002 i 14.04.2004.

10 Cyt za: G. Kopacz, Powrét do korzeni, ,,Press” 2008, nr 8, s. 60.
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Istotnym niebezpieczenstwem, zwiazanym z rozwojem marketingowych technik
pozyskiwania czytelnikow, bylo zaniedbywanie inwestycji zwiazanych z zawarto-
$cig tresciowa prasy. Z roku na rok zatrudniano w niej coraz mniej profesjonalnych
dziennikarzy i oszczgdzano na ztozonych formach redakcyjnych. Mozna szacowac,
ze na poczatku lat dziewigédziesiatych XX wieku w Polsce bylo okoto 11 tysiecy
dziennikarzy. Dziesig¢ lat pozniej byto ich 18-20 tysigcy, a niekiedy wymieniano
nawet liczbg 25 tysigcy'' — byt to najwyzszy poziom zatrudnienia, jaki odnotowano
we wspotczesnych polskich mediach. Stagnacja polskiej gospodarki z przetomu XX
1 XXI wieku, a co za tym idzie zmniejszenie wptywow z reklam, formatowanie stacji
radiowych oraz spadek zainteresowania prasa lokalna, znacznie ograniczyty liczbg
redakcji. W zwiazku z tym mozna szacowac, ze w pierwszej dekadzie XXI wieku na
etacie pracowato tylko okoto 15 tysigcy dziennikarzy'?, ale pracownikow mediow
byto zdecydowanie wigcej. Musimy bowiem pamigtaé, ze w epoce digitalizacji dzia-
talnoséci medialnej towarzyszy wiele innych, mniej znanych i mato spektakularnych
profesji. Dziennikarstwo w obecnych czasach to nie tylko praca w klasycznych re-
dakcjach zajmujacych sig tworzeniem i dostarczaniem tresci, ale tez aktywnos¢ na
polu reklamy, public relations, promocji, informacji publicznej, a nade wszystko
umiejetnos$¢ spozytkowania do tych prac nowych technologii upowszechniania in-
formacji. Jesli w ten — niezwykle szeroki sposob — bgdziemy pojmowac wspodtcze-
sne dziennikarstwo, to do kilkunastu tysigcy klasycznych dziennikarzy trzeba bedzie
jeszcze dodac¢ kilkadziesiat tysigcy media workers.

Wraz ze wzrostem liczby kanatow dystrybucji przekazow medialnych ro$nie za-
potrzebowanie na medialny kontent, a to sprzyja dziennikarskiej tworczosci amato-
row. Tworza oni nie tylko dziennikarskie portale obywatelskie, ale tez dostarczaja
profesjonalnym redakcjom réznorodnych informacji, ktére niekiedy zostaja wyko-
rzystane. Tego dziennikarstwa nie mozna jednoznacznie oceni¢. Z jednej strony ak-
tywizuje ono liczne grupy spoteczne i umozliwia im artykulacje¢ pogladow, a zatem
stymuluje nie tylko rozwoj spoleczenstwa informacyjnego, lecz rowniez obywatel-
skiego. Z drugiej jednak utwierdza ,.kult amatora” — przekonanie, ze dziennikarzem
moze by¢ kazdy, niezaleznie od tego, co ma do powiedzenia i w jaki sposob to robi.

Zjawisko to zaniepokoito zwlaszcza Zbigniewa Bauera. Stwierdzit on, ze ,,dzienni-
karz w czasach Internetu jest znacznie bardziej kompozytorem tresci niz romantycznym
podroznikiem, badaczem, analitykiem, wyposazonym w empati¢ stuchaczem ludzkich
historii”. Dziennikarstwo w czasach Internetu to ,,akceptacja braku oryginalnosci”,
a rola dziennikarza sprowadzona zostata do ,,konstruowania opakowan, albo do do-
starczania materiatu do kolejnych publikacji”. Taka ,.kultura agregacji, czy nieorygi-
nalnosci jest rowniez grozna dlatego, ze utatwia kulture plagiatowosci”®.

1'Z. Bajka, Dziennikarze lat dziewig¢édziesiqtych, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2000, nr 3-4.

12 Jacek Zakowski szacowat, ze w latach kryzysu gospodarczego 2008—2009 w Polsce stracito pra-
cg ok. 20-30% dziennikarzy, tj. ich liczba spadta z 12 do 10 tys. osob. Byta to odpowiedZz wydawcow na
10-procentowy spadek sprzedazy prasy codziennej i 30-procentowy spadek wptywow z reklamy. Zob.
J. Zakowski, Gingce plemie, ,,Polityka” 2009, nr 37.

13 7. Bauer, Dziennikarstwo wobec nowych mediow. Historia — teoria — praktyka, Krakow 2009, s. 21.
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Wracajac do potowy lat dziewigédziesiatych XX wieku, stwierdzi¢ trzeba, ze
analizy czytelnictwa polskich gazet nie wykazaly, aby te pozaredakcyjne zabiegi
o audytorium daty jakie$ spektakularne rezultaty. Z badan Ryszarda Filasa wynikato
bowiem, ze zainteresowanie prasa codzienna nieustannie malato. Kurczyla sig za-
rowno grupa stalych czytelnikow gazet, jak i liczba czytanych tytuléw. Dane na ten
temat przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Czytelnictwo gazet w Polsce w latach 1989—-1995

Parametry czytelnictwa/Rok 1991 1992 1993 1994 1995
Czyta dzienniki 73,0 76,1 76,0 67,0 69,3
w tym stale 44.5 41,8 39,3 35,4 33,5
Liczba czytanych dziennikoéw 1,31 1,52 1,34 1,10 1,07

Zrédto: R. Filas, Czytelnictwo prasy w polowie lat dziewieédziesigtych: Od czytelnictwa do ogladac-
twa?, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1995, nr 4.

Spadek zainteresowania prasa, w tym codzienna, wynikat tez z demontazu syste-
mu jej upowszechniania wyksztatconego przed 1989 rokiem. Jak juz wiemy, w epo-
ce PRL monopolista kolportazu prasy byt ,,Ruch”. Firma ta stosowata specyficzne
metody dystrybucji prasy. Odrzucono wszelkie mechanizmy rynkowe. O zakupie
konkretnego tytutu czytelnik decydowat tylko czg$ciowo, prasy bowiem nie kolpor-
towano, lecz przydzielano do konkretnych punktow sprzedazy. Cena gazet ustalana
byla arbitralnie i miata niewielki zwiazek z rzeczywista warto$cia rynkowa. Straty
pism ewidentnie petlnigcych funkcje propagandowe pokrywano wptywami pocho-
dzacymi np. z prasy kobiecej, ale rzeczywiste zyski ,,Ruch” czerpat z handlu drob-
nymi artykutami codziennej potrzeby.

Gdy cale RSW postawiono w stan likwidacji, zamierzano tez sprywatyzowac
»Ruch”. Procedura ta przebiegata wyjatkowo nieporadnie. ,,Ruch” sprywatyzowano
dopiero w 2006 roku, gdy 44% akcji tego przedsigbiorstwa trafito na gieldg papie-
row wartosciowych'4. Niezaleznie od ocen, jakie wystawimy prywatyzacji ,,Ruchu”,
stwierdzi¢ trzeba, ze przedsicbiorstwo to sukcesywnie tracito swa monopolistyczna
pozycje. W 1996 roku w Polsce dziatato juz okoto 60 firm kolporterskich. Co praw-
da nadal dominowat ,,Ruch” dysponujacy okoto 65% rynku prasowego i okoto 27
tys. punktow sprzedazy prasy (na 44 tys.), ale firmy prywatne rozwijaly si¢ szybko.
Nowi kolporterzy mieli glownie zasigg lokalny, niemniej jednak na niektoérych ob-
szarach Polski zyskali duze wptywy.

Na przetomie XX i XXI wieku, wobec kolejnego spadku sprzedazy prasy i male-
jacych zyskéw, firmy kolporterskie rozpoczety wojng na marze i przejmowanie punk-
tow sprzedazy detalicznej. Z tej konfrontacji zwycigsko wyszedt ,,Kolporter”. Firma
ta w lipcu 2002 roku przejeta ,,Jard-Press”, dzigki czemu jej dziatalnos¢ zyskata po-

14 Pozostate 56% akcji nalezato do Skarbu Panstwa. W 2010 r. ,,Ruch” w calo$ci zostat przejety
przez Lurena Investments Sp. z 0.0. i wycofany z obrotu gieldowego.
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nadregionalny charakter, a udziaty w rynku przekroczyty 30%. Mozna nawet stwier-
dzi¢, ze przeciagajaca sig prywatyzacja ,,Ruchu” ulatwita rozwoj ,,Kolportera”.

W 2010 roku w dyspozycji ,,Ruchu” byto okoto 40% rynku, ,,Kolportera” —41%,
a pozostata czgs¢ przypadala mniejszym przedsigbiorstwom dystrybucji prasy. Cho¢
szacunkowe przychody obu wiodacych firm wynosity okoto 8 mld ztotych, to jednak
z historycznej perspektywy widoczny byt spadek zyskoéw ze sprzedazy prasy, a fir-
my te powoli przeksztatcaty si¢ w zwykle przedsigbiorstwa handlowe. Zjawisko to
bylo niebezpieczne chociazby i z tego wzgledu, ze coraz bardziej ograniczana byta
codzienna promocja prasy. Kolporterzy likwidowali nierentowne punkty sprzedazy,
czyli takie, ktore odwiedzane byly przez niewielka liczbeg klientow. Takie punkty
funkcjonowaly gléwnie na wsi i w matych miasteczkach. Dla formalnosci dodajmy
jedynie, ze jednym z pierwszych dziatan, majacych na celu poprawe rentownosci
»Ruchu”, byla (podjeta jeszcze na poczatku lat dziewig¢édziesiatych XX wieku) de-
cyzja o likwidacji wiejskich klubow ksiazki i prasy'>.

Do zatamania czytelnictwa prasy codziennej przyczynit si¢ tez zanik prenumera-
ty. Droga prenumeraty pocztowej rozprowadzano w pierwszej dekadzie XXI wieku
zaledwie 1% gazet. Nieco lepiej przedstawiala si¢ sytuacja prenumeraty prowadzone;j
przez wydawcow, zwlaszcza prasy o profilu ekonomicznym. Tq droga upowszech-
niano 20-30% jej naktadow.

Kolejnym powodem spadku zainteresowania prasa codzienna wydaje si¢ skraj-
na komercjalizacja dziatalnosci wydawniczej. Obserwacja rynku prasy codziennej
z ostatnich dwudziestu lat sktania do wniosku, ze z pierwotnego stanu, gdy wy-
dawcy i redakcje niemal nie zwracaly uwagi na potrzebg pozyskiwania inseratow,
dotarliSmy do punktu, w ktérym wszystkie dziatania redakcyjne podporzadkowane
sa reklamie. Na poczatku lat dziewieédziesiatych z powodu braku srodkow, niefra-
sobliwosci finansowej i niklego doswiadczenia w zdobywaniu reklamy zlikwidowa-
no wiele dziennikoéw ogolnopolskich i regionalnych. Z biegiem lat komercjalizacja
i ,racjonalizacja kosztow” spowodowata likwidacje wigkszosci tytutow regional-
nych, a przed nowymi inicjatywami wydawniczymi postawita tak wysokie progi
finansowe, ze mogli je przekroczy¢ jedynie zamozni inwestorzy.

Komercjalizacja spowodowata tez przeksztalcanie przedsigbiorstw prasowych
w koncerny multimedialne, w ktérych na pierwszym miejscu stawiany byt zysk,
a nie funkcje informacyjne czy kulturotworcze. Jaskrawym dowodem, potwierdza-
jacym tg teze, sa chociazby dzieje springerowskiego ,,Dziennika”. Opinie o przy-
czynach upadku tej gazety byly podzielone. Wérod dziennikarzy przewazat poglad,
ze redakcja pisma zbyt jednoznacznie opowiedziata si¢ za rzadem Jarostaw Kaczyn-
skiego, a gdy ten przegral wybory parlamentarne, za szybko zaczeta dystansowac
si¢ wobec Prawa i Sprawiedliwosci. Zdezorientowato to czytelnikow oczekujacych
jasnych i statych deklaracji politycznych'®. Bardziej uzasadniony wydaje si¢ jednak

15 Szerzej na ten temat: J. Kania, Od kolportazu do handlu, ,,Rzeczpospolita” 13.11.2001.
1 Najdobitniej opini¢ t¢ wyrazili Mariusz Janicki i Wiestaw Wiadyka w tekscie Przepadek ,, Dzien-
nika”, ,,Polityka” 2009, nr 24.
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poglad, ze ,,Dziennik”, tracac czytelnikow i zyskujac zbyt mate wptywy z reklam,
nie sprostal wymaganiom rynku. Biorac pod uwage metody dziatania koncernu Axel
Springer w Polsce, dyktowane przede wszystkim chegcig osiagania zysku, nie byt on
zainteresowany dalszym wydawaniem gazety przynoszacej jedynie straty. ,,Dzien-
nik” potraktowano jak kazde inne pismo koncernu, natomiast kwestie jego politycz-
nej czy kulturotworczej roli miaty drugorzedne znaczenie.

Poszukiwanie reklam prowadzito do zacierania réznic pomigdzy materiatami re-
dakcyjnymi a treSciami public relations. Wydawcy byli tak zdeterminowani, ze w ra-
mach wykupienia powierzchni reklamowej albo sponsoringu danej sekcji gotowi byli
dodatkowo publikowaé w ich sasiedztwie, bez odpowiedniego oznakowania, teksty
promocyjne podszywajace si¢ pod dziennikarstwo informacyjno-publicystyczne.
Wiele dowodow takiego postgpowania znajdziemy w roznorodnych dodatkach te-
matycznych, wzbogacajacych codzienne wydania gazet!’. Wydawcy dla pozyskania
reklam zawieszali nawet rywalizacj¢ o konkretne rynki prasowe. Przyktadem takie-
g0 postgpowania byto porozumienie Mecomu i Polskapresse, ktore zalozyly wspol-
ny Dom Prasy Regionalnej Mediatak. Jego zadaniem bylo pozyskiwanie reklam dla
wszystkich dziennikéw regionalnych obu wydawnictw. Gdy uruchomiono projekt
,Polska”, Mediatak zniknat z rynku, ale po fiasku tego projektu wspomniani wydaw-
cy w 2010 roku zaproponowali podobna oferte, noszaca nazwe Big Press. Byto to
porozumienie oferujace wspolng reklame w dziennikach regionalnych, upowszech-
nianych na terenie niemal catego kraju'®.

Dziatania te byly reakcja na spadek dochodow z reklam publikowanych w ga-
zetach. Jest paradoksem, ze spadek ten wynikat z dziatalno$ci gazet bezptatnych,
zwykle edytowanych przez wydawcow prasy codziennej. Za pierwsza bezptatng ga-
zete nowego typu wypada uznaé ,,Czas Warszawski” z 1997 roku. W §lad za nim
pojawila si¢ ,,Sonda”, ktora wkrotce zastgpita ,,Gazeta Trojmiejska”, a potem inne
tytuty. W 2001 roku wydawano w Polsce okoto 260 gazet bezptatnych.

W 2000 roku tygodniowo rozdawano milion gazet bezptatnych. W 2005 roku w sto-
licy kazdego dnia kolportowano 350 tysiecy egzemplarzy takich tytutow. W innych
polskich miastach byto to 50—100 tysi¢cy egzemplarzy. Na rynku dominowaty ,,Dzien
Dobry” (naktad 443 tys. egz.), ,,Metro” (267 tys. egz.) i ,,Metropol” (207 tys. egz.).

W 2006 roku pojawita si¢ nowa, wydawana dwa razy w tygodniu, gazeta Pol-
skapresse zatytulowana ,,Echo Miasta”. Gazetg kolportowano w $rednim naktadzie
350 tysiecy egzemplarzy w 7 najwigkszych aglomeracjach Polski. Od 2010 roku
kolportaz zwigkszono o kolejnych 12 miast, a naktad pisma przekroczyt 600 tysiecy
egzemplarzy.

W 2007 roku na rynku pozostaly jedynie ,,Metro” i ,,Echo Miasta”, ale oferte
zaczgto poszerzaé o tygodniki regionalne i lokalne: ,,Teraz” (z nazwa miejscowosci,
np. ,,Teraz Biatystok™) oraz/i ,,Moje Miasto”. Laczny naktad tych gazet przekraczat
milion egzemplarzy.

'7 A. Wieczerzak-Krusinska, Wspiera¢ sprzedaz, ,,Press” 2009, nr 9, s. 51.
18 S. Kucharski, Aaaby wzrosto, ,,Press” 2010, nr 8, s. 52.
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Wydawnictwa te, jak stusznie zauwazyt Ignacy Fiut, mialy na celu: ,,przejecie
wplywow z reklam, zwlaszcza na obszarach duzych aglomeracji. [...] Logiczna
konsekwencja strategii wydawcow periodykéw darmowych sa niewatpliwie proby
dokonania destabilizacji i deregulacji panujacych podziatow i uktadéw na rynkach
lokalnych dominujacych tam czasopism i wydawnictw”. Darmowe periodyki ,,za-
réwno wielkoscia naktadow, jak i zasiggiem cyrkulacji mogly wptynaé na preferen-
cje czytelnicze, jak i sytuacjg analogicznych tytulow prasy ptatnej w skali regional-
nej, a nawet ogolnokrajowej”"’.

Do spadku czytelnictwa gazet informacyjno-publicystycznych przyczynity si¢
takze samoistne gazety ogloszeniowe. Gazety tego typu pojawity si¢ w Polsce juz
w 1989 roku. Pierwsza z nich byta zapewne ,,Gazeta Kontakt” ukazujaca si¢ poczat-
kowo w wojewodztwie szczecinskim, a nastgpnie w catym kraju. Wedtug deklaracji
wydawcy, ta wychodzaca w poniedziatki i czwartki gazeta miata w 2004 roku naktad
wynoszacy 33 tysiace egzemplarzy.

,»(Gielda Samochodowa” wydawana byla przez stupska firmg akwizycyjno-rekla-
mowa. ,,Gielda” do$¢ szybko z pisma regionalnego takze przeistoczyla si¢ gazetg
ogolnopolska. Wydawano ja w kilku mutacjach, we wtorki i piatki. Jej maksymalny
naktad wynosit na poczatku pierwszej dekady XXI wieku okoto 30 tysiecy egzem-
plarzy, co — biorac pod uwagg jej ceng — dwukrotnie wyzsza od pozostatych gazet,
byto wynikiem w pelni satysfakcjonujacym. Wobec wprowadzenia 22-procentowe-
go podatku na takie wydawnictwa oraz kryzysu w branzy samochodowej ,,Gietda”
zaczela traci¢ czytelnikow. W maju 2009 roku tytut zostat wycofany z ZKDP, gdy
jego sprzedaz spadta ponizej 5 tysigcy egzemplarzy.

Jedyna gazeta ogloszeniowa, ktdra nadal pozostaje w Zwiazku, sg ,,Anonse”. Pis-
mo to zatozono w 1989 roku jako tygodnik kolportowany w Radomskiem i Kie-
leckiem. Od 1998 roku ,,Gazeta Bezptatnych Ogloszen Anonse” wydawana jest we
wtorki i piatki. Ma 6 mutacji regionalnych, ktére w 2004 roku wychodzity w tacz-
nym naktadzie okolo 70 tysigcy egzemplarzy, a w 2011 — okoto 40 tysigcy egzem-
plarzy.

Gazety ogloszeniowe wykorzystywaty gléwnie niewielkie firmy lokalne, ktorych
nie sta¢ byto na reklamowanie si¢ w prasie regionalnej. Mocna strona tych gazet byt
bezposredni kontakt z odbiorca, ktéry poszukiwatl przede wszystkim ogloszen z naj-
blizszej sobie okolicy. Niemniej jednak takze dalszy byt tej prasy codziennej wyda-
wat si¢ zagrozony. Ogloszenia drobne zaczynaty coraz szybciej migrowa¢ do Inter-
netu lub tez byly przejmowane przez regionalne gazety z dodatkami zawierajacymi
anonse. Gazety ogloszeniowe probowaty broni¢ swych pozycji poprzez poszerzanie
tresci redakcyjnych, ale nie udawato sig im sprosta¢ np. pismom Polskapresse, kto-
re dotaczyly do swoich dziennikow codzienne wktadki tematyczne zatytutowane
,»Qratka”, dotyczace m.in. pracy, nieruchomosci, turystyki. Dla omawianych pism
jeszcze wigkszym wyzwaniem byty mutacje ,,Gazety Wyborczej”, ktore juz od wielu
lat publikowaty wtasne wktadki redakcyjno-ogloszeniowe.

1. Fiut, Prasa bezptatna w Polsce w latach 1999-2001, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2002, nr 1-2.
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Niezaleznie od tego, jak potocza si¢ dalsze losy gazet ogloszeniowych, stwierdzié¢
trzeba, ze ich obecno$¢ na rynkach regionalnych i lokalnych stanowita dla dzien-
nikéw informacyjno-publicystycznych niemate wyzwanie. Zaostrzata rywalizacje
i posrednio, zwlaszcza na poczatku lat dziewigc¢dziesiatych XX wieku, przyczynita
si¢ do eliminacji z rynku wielu gazet regionalnych i lokalnych.

Walka o budzety reklamowe nie miata wielkiego zwiazku z cenami gazet. Pozo-
stawaly one niezmienione nawet wtedy, gdy wydawca czerpal bardzo wysokie zyski
ze sprzedazy powierzchni reklamowej. Ceny gazet obnizano jedynie wowczas, gdy
traktowano je jako narzgdzie walki rynkowej, co bylo szczegolnie widoczne w poto-
wie pierwszej dekady XXI wieku. Zabiegi te nie pociagaly jednak za soba wzrostu
ogolnej liczby czytelnikow, lecz wspotczytelnictwo tytutdow o podobnym profilu.

Jesli przeanalizujemy dane zawarte w ponizszej tabeli, zauwazymy tez, ze od
potowy lat dziewieédziesiatych XX wieku, kiedy to nastapil gwattowny wzrost sity
nabywczej Polakow, oraz od 2005 roku, gdy teoretycznie mozna byto kupowac wig-
cej gazet, nie przelozylo sig to na zachowania rynkowe?.

Tabela 4. Wynagrodzenia a ceny gazet

Rok 1995 2000 2005 2010
Srednie wynagrodzenie netto w zt 514 1318 1622 2313
Srednia cena gazety w zt 0,58 1,04 1,38 1,59
Liczba gazet, .ktore mozna kupi¢ za $rednie 286 1267 1175 1454
wynagrodzenie

Zrédto: Obliczenia whasne na podstawie danych GUS.

Na przetomie wiekoéw najwigkszym zagrozeniem dla czytelnictwa klasycznych
drukowanych gazet wydaje si¢ Internet. Cho¢ za protoplaste polskich informa-
cyjnych mediéw elektronicznych uwaza si¢ ,,Donosy” z 1989 roku, to polskie
profesjonalne media wkroczyly do Internetu stosunkowo po6zno. Zapewne jako
pierwsza pojawita si¢ tam w pazdzierniku 1994 roku krakowska mutacja ,,Ga-
zety Wyborczej”. Rok pdzniej uruchomiono elektroniczne wydania ,,Gazety Wy-
borczej”, ,,Zycia Warszawy” i ,,Rzeczpospolitej”?'. Zauwazmy, ze jako pierwsze
w sieci znalazly si¢ te polskie gazety, ktore byly prekursorami zmian technolo-
gicznych. To wlasnie w nich najwczesniej wprowadzono elektroniczne programy
edytorskie, umozliwiajace zarbwno opracowywanie poszczegélnych wydan w ra-
mach wewnatrzredakcyjnej sieci (Intranet), jak réwniez — dzigki statym taczom
— wspotprace online z lokalnymi mutacjami.

2 Uzywajac innej terminologii, stwierdzi¢ mozna, Zze popyt na pras¢ okazal si¢ nieelastyczny
wzgledem ceny. Zob. T. Kowalski, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Warszawa
2006, s. 130.

21 L. Olszanski, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2006, s. 12.
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Juz od samego poczatku obecno$¢ klasycznych mediéw w Internecie budzita po-
wazne watpliwosci. Wydaje sig, ze najistotniejszym czynnikiem, hamujacym roz-
woj elektronicznej prasy, byla obawa o utrate czytelnikow, ktérzy majac mozliwosé
korzystania z bezptatnych tre$ci, zaprzestana kupowania drukowanych gazet, a to
podwazy materialne podstawy funkcjonowania wydawnictw. W polskich realiach
lat dziewigcdziesiatych XX wieku, gdy Internet byt ciagle technologiczna nowinka,
z ktorej korzystata niewielka cze$¢ spoteczenstwa, obawy te byly nieco przesadne.
Za wprowadzaniem drukowanych gazet do sieci przewazyly wzgledy promocyjno-
-prestizowe. Obecno$¢ w Internecie uznano za jedna z form promocji prasy, zwlasz-
cza wérdd tych srodowisk, ktore nie siggaly po media drukowane. Liczono tez, ze
internauci — po zapoznaniu si¢ z gazetami upowszechnianymi droga elektroniczna
— zmienia swe nawyki czytelnicze i zaczna kupowac tytuly, ktore wezesniej nie byly
im znane. Dlatego tez w II potowie lat dziewieédziesiatych obecnos¢ klasycznej
polskiej prasy w Internecie rosta lawinowo. Rzadko jednak redakcje uruchamialy
cho¢by namiastke portalu, zwykle oferowano statyczne strony teleadresowe, okra-
szane niezbyt $wiezymi tre§ciami informacyjnymi.

Trudno zatem si¢ dziwi¢, ze nawet w wymiarze globalnym elektronicznej prasie
nie udawalo si¢ zyska¢ wigkszej popularnosci niz klasyczne portale. Z badan prze-
prowadzonych w 2001 roku wiadomo, ze najpopularniejsza strona wsréd Polakow
korzystajacych z Internetu byt Onet (72,8% wskazan), nastepnie Wirtualna Polska
(58,6%) i Interia (36,4%)*.

Na pierwszy rzut oka czytelnictwo tresci prasowych upowszechnianych poprzez
Internet wydaje si¢ imponujace. Zawarto$¢ prasy okoto 90% czytelnikow zna dzigki
Internetowi, a jedynie 10% dzigki wersjom drukowanym. Niemniej jednak trzeba
pamigtac, ze warto$¢ informacyjna medidow elektronicznych jest nizsza od klasycz-
nych mediéw. Blizsza analiza zawartosci Internetu ujawnita, ze pasozytuje on na
drukowanej prasie. Badania Instytutu Monitorowania Mediow wskazuja, ze wszyst-
kie media najchgtniej cytuja prasg. Jest ona przywolywana cztery razy czgsciej niz
radio i telewizja i az dziesig¢ razy czgsciej niz zrodha internetowe?. Polscy internau-
ci szanowali wlasno$¢ intelektualng w niewielkim stopniu. Firma Newton Media na
zlecenie ZKDP zbadata cyrkulacj¢ polskich artykutéw prasowych. Okazato sig, ze
np. tekst opublikowany 12 maja 2010 roku w ,,Dzienniku-Gazecie Prawnej” w ciagu
doby miatl 43 powtodrzenia, z czego 35 w Internecie. Opublikowany przez ,,Rzecz-
pospolita” takze 12 maja 2010 roku artykut ,,Rekordowe odprawy w energetyce”
powielono 24 razy, z czego 16 razy w Internecie®®. Redakcja ,,Gazety Prawnej” oce-
niata, ze tylko w 2009 roku ukradziono jej teksty o wartosci 1 min zt.

Pierwsza reakcja obronna prasy polskiej na bezprawne kopiowanie jej zawartosci
bylo ograniczanie dostgpu do catego tekstu, zwlaszcza publicystyki (,,Rzeczpospo-
lita”), przekierowywanie na portal gazety, wprowadzanie optat za dostgp do tekstow

22 Badania NetTrack SMG/KRC za: Media w badaniach, Poznah 2003, s. 87.
# Badania IMM z maja 2011 r. Cyt. za: www.press.pl/raporty (4.07.2011).
2 Za: ,,Rzeczpospolita” 29.06.2010, s. B7.
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archiwalnych (,,Rzeczpospolita”, ,,Gazeta Wyborcza”, ,,Gazeta Prawna”) czy zachg-
canie do e-prenumeraty.

Popularnos¢ serwisow prasowych w zasadzie powielata ranking czytelnictwa ich
papierowych odpowiednikow. Wyjatkiem od tej reguty byly elektroniczne serwisy
dziennikow ekonomicznych i regionalnych, bo zainteresowanie nimi byto propor-
cjonalnie wyzsze od ogolnopolskich dziennikéw informacyjno-publicystycznych
(por. tab. 5 i tab. 6). Zjawisko to thumaczy¢ mozna wigksza popularno$cia Internetu
wsrod menadzerdéw, prawnikow i ekonomistéw oraz czytaniem dziennikow regio-
nalnych przez Polakow przebywajacych za granica, dla ktorych byta to jedna z nie-
wielu dostepnych form statego kontaktu z krajem pochodzenia.

Nieustannie rosnaca liczba czytelnikow bezptatnej internetowej prasy sklonita
wydawcow do zmiany strategii dziatania. Po ograniczeniu dostepu do bezptatnych
tresci uruchomiono ptatne odpowiedniki prasy drukowanej, a w 2011 roku pojawita
si¢ pierwsza na $wiecie gazeta przeznaczona tylko dla sieci. Dzialania te podejmo-
wano nie bez obaw, poniewaz badania przeprowadzone w$rod internautow wykazy-
waty, ze zaledwie 6% Europejczykoéw i Amerykanow gotowych byto placié¢ za tresci
upowszechniane w Internecie. Nieco wyzsza gotowos¢ do ponoszenia takich optat,
bo oscylujaca wokot 10%, wykazywali jedynie mieszkancy Ameryki Lacinskiej oraz
rejonu Azji i Pacyfiku®.

Pierwsze weryfikowalne dane dotyczace upowszechniania polskiej prasy elek-
tronicznej pochodza ze stycznia 2003 roku. Wtedy to po raz pierwszy odnotowano
sprzedaz egzemplarzowa prasy kontrolowanej przez ZKDP. Do potowy 2007 roku

Tabela 5. Najpopularniejsze serwisy prasowe w listopadzie 2010 roku

Dziennik uzy tti)c\ilral?kéw Liczba odston Sredni czas Zasigg
w mln w tys. uzytkowania | w procentach
Wyborcza.pl 2,4 30 808 23°38” 13,3
Se.pl 1,6 13 090 6’50 9,0
Fakt.pl 1,3 44 363 19°34” 8,0
Gazetaprawna.pl 1,1 7713 8’13~ 6,3
Dziennik.pl 1,1 16 070 16°38” 6,2
Dziennikwschodni.pl 0,6 8812 16°38” 3,7
Echodnia.eu 0,6 26 580 39’117 3,6
Wspolczesna.pl 0,6 63 394 10°48” 3,2
Pomorska.pl 0,6 9408 17°28” 3,2

Zrodto: Megapanel PBI/Gemius za: Internet 2011, dodatek do miesigcznika ,,Press” 2011, nr 3.

% Rzeczpospolita”, 22.04.2010, s. B9.
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Tabela 6. Czytelnictwo papierowych gazet a popularno$¢ ich portalu w listopadzie 2010

roku
Sprzedaz Uzytkownicy
Tytut egzemplarzowa portalu Mnoznik
W tys. W tys.

,Fakt” 453 1334 2,9
,,Gazeta Wyborcza” 343 2 699 7,8
Super Express” 186 1316 7,1
,»Rzeczpospolita” 144 1275 8,9
,.Dziennik Zachodni” 72 74 1,1
,,Gazeta Pomorska” 68 455 6,6
,,Echo Dnia” 34 522 15,4
,Gazeta Codzienna Nowiny” 28 435 15,2
»Nowa Trybuna Opolska” 27 354 12,8
,Zycie Warszawy” 3 48 17

Zrodto: , Press” 2011, nr 1, s. 69.

srednia sprzedaz jednorazowa takiej prasy nie przekraczata jednego tysiaca egzem-
plarzy. Dopiero jesienia tego roku sprzedaz wszystkich takich pism przekroczyta
wielko$¢ 3 tysiecy egzemplarzy®. Co ciekawe, liderami rynku okazaty si¢ dzien-
niki regionalne. W pierwszych pigciu latach dystrybucji, tj. pomigdzy styczniem
2003 roku a styczniem 2008 roku, sprzedano ponad 37 tysigcy e-wydan ,,Dziennika
Polskiego”, 29 tysigcy ,,Glosu Wielkopolskiego”, blisko 13 tysiecy ,,Dziennika Za-
chodniego”, 7 tysiecy ,,Gazety Krakowskiej”, ponad 5 tysigcy ,,Gazety Poznanskiej”
i ponad 3 tysiace ,,Dziennika Battyckiego”.

Jesli natomiast wziaé pod uwage informacje wydawcow, ktorzy poczatkowo nie
zglaszali tej formy upowszechniania do ZKDP, to réwnie popularne byty czasopi-
sma opinii (,,Newsweek”, ,,Polityka”, ,,Wprost”) oraz prasa specjalistyczna?’.

W pierwszych latach na popularnos$¢ e-prasy niebagatelny wplyw miata nie tyl-
ko niska cena, zwykle wynoszaca 50—70% odpowiednika papierowego, lecz takze
prenumerata zamawiana przez instytucje. Prase elektroniczna kupowaly te firmy,
dla ktérych wazna byta szybko$¢ i niezawodno$¢ w dostegpie do informacji. Wsréd
czytelnikéw indywidualnych, o czym juz wspomniano, poczatkowo przewazali emi-
granci i menadzerowie. Z danych udostgpnianych przez kolporterow wynikato po-
nadto, ze statystyczny czytelnik e-prasy byt: do§wiadczonym internauta, megzczyzna
w sile wieku, mieszkat w duzym mie$cie i mial wysokie dochody.

26 B. Dwornik, E-gazety w Polsce, Wroctaw 2008, s. 7.
27 Tamze, s. 4.



Dlaczego Polacy nie czytaja gazet? 27

Whbrew pozorom, mnogos¢ i réznorodnosé form dystrybucji e-prasy w polskich
realiach nie przeklada si¢ na istotne statystycznie wartosci. W czerwcu 2011 roku
ZKDP kontrolowat 42 polskie gazety. Sprzedawaty one jednorazowo 1,7 mln swych
egzemplarzy, w tym 24,1 tysiecy elektronicznych kopii. Stanowito to zaledwie 1,5%
ogo6tu sprzedazy gazet. Jesli nawet uwzgledni¢ wszystkie formy dystrybucji, to i tak
e-wydania stanowity jedynie 2% ogodtu gazet upowszechnianych w Polsce?.

Z danych Polskich Badan Czytelnictwa wynika, ze w 2010 roku prasa tradycyjna
byla czytana przez ponad 90% badanych Polakow w wieku 15-75 lat, tj. ponad 27,5
mln os6b. Sposrod nich co czwarty (ok. 7,3 mln) czytat zarowno prasg tradycyjna,
jak 1 zubozone wersje gazet za posrednictwem Internetu. W badanym okresie z In-
ternetu korzystato 52,7%, tj. 15,9 mln osob.

Tabela 7. Czytelnictwo prasy w 2010 roku

, % wsrod 0 .

Osob czytelnikow % w populacji
Czyta prasg w Internecie 7 592 000 27,5 25,2
Czyta pras¢ w Internecie 1 czyta 7318 000 26.5 243
prasg tradycyjna
Czyta prasg tylko w Internecie 274 000 1,0 0,9
Czyta prasg tradycyjna 27 302 000 99,0 90,6
Czyta prase w Internecie lub czyta 27 576 000 100,0 91,5
prase tradycyjna
Populacja 15-75 30 136 052 100,0

Zrédto: Polskie Badania Czytelnictwa, pbczyt.pl/news/items/35.html [dostep: 1.09.2011].

Z innych badan socjologicznych wiemy, ze w Polsce zainteresowanie najnowszy-
mi technologiami $cisle skorelowane jest z wiekiem. W$réd oséb powyzej 50 roku
zycia z Internetu korzysta jedynie 18% populacji, za§ wérdéd mtodziezy w wieku 16—
24 lata z Internetu nie korzysta jednie 4%. Internet jest dla nich przede wszystkim
platforma dostarczajaca rozrywke, przestrzenia umozliwiajaca kontakty spoteczne,
a jego informacyjne funkcje maja mniejsze znaczenie.

Jesli dodamy do tego fakt, ze mozliwos¢ korzystania z nowych mediow jest
cze$ciowo skorelowana z wysoko$cia dochodow, mozna dostrzec ksztattowanie
si¢ roznych grup spolecznych, ktére w odmienny sposéb beda si¢ nimi postugi-
wac. Powstaje elitarna grupa, ktora bez ograniczen korzysta zarowno z mediow
drukowanych, jak i cyfrowych. Z danych PBC wynika, ze obecnie nalezy do niej
niespetna 1/4 Polakéw. Inna grupa sa odbiorcy tylko i wylacznie rozrywkowej
»telewizji dla ubogich”, ktérzy w ogodle nie czytaja gazet. Wedlug PBC stanowia

28 ZKDP, dane za czerwiec 2011, teleskop.org.pl/zkdp [dostep: 1.09.2011].
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oni jedynie 10% populacji, ale wedtug Biblioteki Narodowej, ktora wydaje si¢
w tej materii bardziej miarodajna, jest to obecnie okoto 35% Polakow?. W miarg
szybko ksztaltuje si¢ tez grupa ,,skanerow Internetu”, ktéra w procesie edukacji
skutecznie unikneta kontaktu z Galaktyka Gutenberga i w zwiazku z tym zadowala
si¢ btaha i powierzchowna informacja ogoélnie dostgpna w Internecie. Niezalez-
nie od niskiej wiarygodnosci badan czytelnictwa, ale pamigtajac o danych ZKDP,
mozna stwierdzi¢, ze powyzsze informacje nie napawaja optymizmem. Trudno tez
nie spostrzec, ze cyfrowa prasa, cho¢ zadomowila si¢ w cyberprzestrzeni, wobec
swych drukowanych przodkow niewiele jeszcze znaczy. Zapewne trzeba calego
pokolenia, by relacje te ulegly odwrdceniu.

Wymienione dotychczas czynniki zapewne nie wyczerpuja katalogu wszystkich
zagrozen polskiej prasy codziennej. Niemniej jednak w istotny sposob przyczynity
si¢ do spadku zainteresowania gazetami. Najlepiej dynamike tego zjawiska zobra-
zuja dane statystyczne dotyczace wielkosci naktadow, sprzedazy i czytelnictwa
prasy codziennej. Jak juz wiemy, pierwszym krytycznym momentem dla polskich
gazet byt 1994 rok, kiedy to zakonczyly si¢ eksperymenty czytelnicze. Liczba
tytutow spadta z 89 do 66, a wielko$¢ naktadoéw jednorazowych z 7 do 5,4 min eg-
zemplarzy. Tendencja spadkowa utrzymywata si¢ w kolejnych latach, cho¢ ubytki
nie byly juz tak dramatyczne. Na poczatku XXI wieku liczba tytutow ustabilizo-
wala si¢ na poziomie okolo 65, naktady przekraczaty 4 mln egzemplarzy, z czego
sprzedawano okoto 3 mln egzemplarzy. Szczeg6lna data okazat sig 2004 rok, kiedy
to wprowadzono na rynek prasg bezptatna. Liczba tytutow gwattownie wzrosta do
77, naktady poszybowaty wedtug GUS do 8,2 mIn egzemplarzy, a wedtug ZKDP
do 6,6 mln egzemplarzy, zas sprzedaz i bezptatne upowszechnianie osiagnely 5,4
mln egzemplarzy. Gazetowy boom trwat jednak tylko cztery lata, a przerwatla go
recesja zapoczatkowana w 2008 roku. W 2010 roku byto jedynie 46 polskich ga-
zet, ich sprzedaz spadta do 2,1 mln egzemplarzy, a dystrybucja prasy bezptatnej
wynosita 700 tysigcy. Lacznie upowszechniano zatem tyle gazet, ile w 2000 roku
(zob. tab. 8).

Pesymizmem napawata tez pierwsza potowa 2011 roku. Wstepne szacunkowe
dane wskazywaly, ze ciagle trwat odwrdt czytelnikow od polskich gazet. Na ryn-
ku funkcjonowalo 47 tytutoéw. Niemniej jednak, jesli nawet uwzgledni¢ wszelkie,
w tym elektroniczne formy rozpowszechniania, taczna liczba rozprowadzonych
gazet oscylowata wokot 1,9 min egzemplarzy, a rozdawnictwo gazet bezplatnych
wynosito okoto 700 tysigcy egzemplarzy. W sumie wigc w pierwszej potowie 2011
roku dystrybucja spadta o kolejne 200 tysigcy egzemplarzy.

Podsumowujac niniejszy artykut, stwierdzi¢ mozna, ze nieche¢ Polakow do gazet
wynika z kilku powodow. Po pierwsze, ma uwarunkowania historyczne, wynikajace
nie tylko z awersji do gazet pelniacych funkcje propagandowe, po drugie, zwiazana
jest z demontazem w miarg sprawnego sytemu kolportazu i propagowania prasy. Za

¥ E. Bendykt, Kraj Koziotka Matotka, ,,Polityka” 2011, nr 19.
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Tabela 8. Naktady jednorazowe i sprzedaz gazet w Polsce w latach 2000-2010

Tytuty Tytuty Naktady Nakiady gazet Sprzedaz

Rok |zarejestrowane | kontrolowane | wedlug GUS kontrolﬁ- gazet
przez GUS przez ZKDP | (w mln egz.) (err?lrlll y:gz.) (w mln egz.)

2000 66 47 4,6 4,0 2,8
2004 77 77 8,2 6,6 5,4 (2,6)*
2005 69 50 7,2 7,2 5,3 (2,5*
2007 62 53 5,4 5,3 4,0 (1,2)*
2009 50 46 4,5 5,0 3,1 (0,8)*
2010 46 46 3,8 3,7 2,8 (0,7)*

* W tym prasa bezplatna.
Zrodto: Rocznik statystyczny z lat 2001-2010 oraz Raporty ZKDP.

historyczny uzna¢ tez nalezy proces demonopolizacji polskiego rynku prasowego,
ktory sktonil audytorium do réznorodnych eksperymentow czytelniczych, zazwy-
czaj koniczacych sig rezygnacja z lektury prasy codzienne;.

Skrajna komercjalizacja rynku prasowego i wprowadzenie takich produktow, jak
gazety reklamowe i bezptatne, podwazyla materialny byt prasy informacyjno-publi-
cystycznej. Warto tez pamigtaé, ze pierwotnie destabilizacj¢ tego rynku spowodo-
waty konkursy prasowe, a nastgpnie réznorodne gadzety. Gazeta w coraz mniejszym
stopniu byta zatem nos$nikiem informacji i dobrem kultury, a stawala si¢ zwyklym
rynkowym produktem, upowszechnianym takimi samymi metodami, jak mydlo,
majonezy czy proszki do prania. Je$li dodamy do tego nieustanna pogon za reklama
i zaniedbywanie tre$ci redakcyjnych, to wyloni si¢ zespot kolejnych czynnikoéw sku-
tecznie odstr¢czajacych Polakow od prasy codzienne;.

Dalszy byt drukowanych gazet podwaza zapewne internauci. Mtode pokolenie
Polakow coraz rzadziej sigga po klasyczne druki, szukajac wszelkich informacji
przede wszystkim w sieci. Jakie przyniesie to skutki, dowiemy si¢ juz w niedalekie;j
przysztosci.
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WHY DO POLES NOT READ NEWSPAPERS?
Summary

Answering the question embodied in this article it could be stated that Poles aversion to newspapers
is due to a number of causes. Firstly, it is a historically-conditioned problem emanating not only from
the loathing for newspapers fulfilling propaganda functions,but also in connection with the dismantling
of the tolerably efficient system of press distribution as wellas the propagation of the press developed
in the era of the People’s Republic of Poland. It is also expedient to acknowledge as historical the de-
monopolization process of the Polish press market, which instigated the audience to various reading
experiments that usually resulted in relinquishing reading of the daily press. Extreme commercializa-
tion of the press market and the introduction of such products as advertisement and free newspapers
undermined the survival of the information and journalistic press.Originally, the destabilization of this
market caused press competitions and later on various gadgets. The newspaper, more and more to a less
extent a medium of communications and a cultural good, became a simple market product promoted
by the same methods as in the instances of soap, mayonnaise or washing powder.If we should add to
this the incessant pursuit of advertisement and the neglect of editorial content, then there will emerge a
group of subsequent factors that will effectively alienate Poles from the daily press. The future survival
of printed newspapers will certainly be challenged by computer users. The young polish generation cur-
rently rarely fall back on classical printed matter , seeking all information, above all, on the net. What
results this will yield will be seen in the near future.



