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I JE] STRATEGIE WYDAWNICZE

Wprowadzenie

Kwestia ,,Smierci gazet”, czyli upadku tradycyjnego czytelnictwa prasy papiero-
wej, jak przystowiowe widmo komunizmu, krazy nad §wiatem. Najbardziej dosad-
nie wieszczy jej agonie Bernard Paulet w pracy zatytutowanej Smier¢ gazet i przy-
sztos¢ informacji (2011). Autor opart swoja diagnozg na analizie danych o naktadach
i czytelnictwie prasy w ostatnim pétwieczu, szczegdlnie we Francji, ale i1 innych
rozwinigtych demokracjach zachodnich. Badania te wykazaty, ze we Francji nasta-
pit radykalny spadek sprzedazy dziennikéw z 3,8 min egzemplarzy w 1974 do 1,9
miln w 2007 r. W ciagu ostatnich 14 lat liczba stron przeznaczonych na reklame
w gazetach codziennych zmniejszyta si¢ 0 32,5%. Na tym tle we Francji dalo sig
zaobserwowac ekspansj¢ prasy bezptatnej, a bezptatny dziennik ,,20 minutes” stal
si¢ w 2007 r. pierwszym tytutem na francuskim rynku prasowym z naktadem okoto
2,6 mln rozdawanych egzemplarzy'. ,,To, co darmowe, moze przynosi¢ kokosy” —
napisat Poulet, analizujac ,,fenomen darmowosci” w mediach i majac na uwadze
nie tylko darmowe ustugi w sieci, lecz takze wydawanie prasy bezptatnej. Sytuacja
omoéwiona przez francuskiego dziennikarza i medioznawce dotyczy roéwniez pol-
skiego rynku prasowego, cho¢ jest ona polaczona ze zmianami ustrojowymi, ktore
miaty miejsce w Polsce po 1989 r., stwarzajacymi nowe ramy prawne i uwarunko-
wania dla funkcjonowania prasowych koncernow wydawniczych w kraju. Polski
rynek prasowy, jak opisat go precyzyjnie po 1989 r. Tomasz Mielczarek, rowniez

I B. Poulet, Smierc gazet i przyszlosé informacji, Wotowiec 2011 (szczeg6lnie rozdziat piaty).
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podlega tym negatywnym zmianom wyrazajacym si¢ w spadku naktadéw oraz czy-
telnictwa rodzimej prasy wielkonakladowej, a na ich tle sytuacja prasy bezptatnej
rowniez ulega notorycznym zmianom, ktorych celem jest jak najwigkszy udziat
w srodkach przeznaczanych przez przedsigbiorcow na reklamg, aby dany tytut mogt
si¢ ukazywac?.

0d 1989 do 2012 r. w rozwoju prasy bezptatnej w Polsce dato si¢ zauwazy¢ kilka
etapoéw. Pierwszy etap to lata 1987-1996, w ktérych zaczely si¢ pojawiac lokalne
tytuly bezptatne; drugi to lata 1997-1999, kiedy wzrosta liczba tytulow bezptatnych
lokalnych i regionalnych; trzeci natomiast to lata 2000-2006, gdy Polske zalata fala
ogolnopolskich tytutow gratisowych. Toczyly one miedzy soba walke o czytelnikow
i reklamodawcow, budujac w ten sposob nisz¢ mediow drukowanych oraz czytelni-
cze przyzwyczajenie do korzystania z tego typu wydawnictw?®. W okresie tym znik-
neto wiele tytutdw najczesciej opierajacych swa dzialalnos¢ na kapitale zagranicz-
nym, ktore przestaty przynosi¢ dochody wydawcom. Byly to m.in. ,,Dzien Dobry”
i,,Metropol” oraz kilkanascie tygodnikow i miesigcznikow lokalnych i regionalnych.
Okres czwarty, ktory rozpoczal si¢ na przetomie lat 20062007 i trwa do dzisiaj, ule-
gajac réznym przemianom ewolucyjnym zwigzanym z trwajacym $wiatowym kry-
zysem ekonomicznym, to zdecydowana dominacja dwdch ogélnokrajowych tytutow
— ,,Metra” i ,,Echa Miasta” — oraz proby budowy regionalnych i lokalnych sieci
tytulow bezptatnych, np. przez Polskapresse ,,NaszeMiasto.pl”. Na poczatku 2013 r.
,,Echo Miasta” nalezace do koncernu Polskapresse zostato zastapione ,,NaszymMia-
stem.pl”, ktore ukazuje si¢ w formie papierowej w poniedziatek i czwartek w tych
samych miastach, co wczesniej ,,Echo Miasta”, dysponujac w sieci bardzo zr6zni-
cowang regionalnie i lokalnie oferta wydawnicza, ktora moze przetozy¢ i wydawac
W postaci papierowej, jesli zajdzie taka potrzeba. Wykaz pojawiajacych si¢ tytutow
prasy bezptatnej o zasiggu ogoélnopolskim w latach 1999-2012 zawiera tabela 1.

Ewolucja struktury rynku ogélnopolskiej prasy bezptatnej

Pierwsza fala rozwoju rynku ogoélnopolskiego prasy gratisowej przypadta jednak
na lata 2000-2002 i skonczyta si¢ upadkiem ambitnego tytutu ,,AGB Metro”, wy-
dawanego przez koncern Mediadmat’. ,,Metro” oraz ,,Metropol” skupity swa uwage
na rynku warszawskim, bogatym w reklamodawcow, az do przetomu lat 2005/2006,
od ktorego to momentu zaczelty ponownie konkurowaé z ,,Dzien Dobry” rozwija-
jacym si¢ dynamicznie w regionach. Wtedy dominowato na nim ,,Dzien Dobry”,
ktore juz w 2004 r. uzyskato z reklamy przychody 56,36 mln zt, natomiast w tym

2 Por.: T. Mielczarek, Raport o Smierci polskich gazet, Warszawa 2012.

* Por.: http://www.epr.pl/walka-darmowych-gazet,felietony,26,2.html [dostep: 15.05.2013].

4 Szczegdtowo omawia t¢ sytuacje Ryszard Filas, Polski rynek prasy codziennej w I dekadzie XXT
wieku, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2008, nr 34, s. 16—-17.
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samym okresie ,,Metropol” 28,80 mln, a rozwijajace si¢ dynamicznie ,,Metro” tylko
13,22 mln. (Przychody z reklamy dziennikow bezptatnych i ich dynamike przed-
stawia tabela 2). Jednak juz w pierwszym kwartale 2005 r. ,,Dziefi Dobry” zarobi-
o 13,5 mln, co wskazywato na dynamike 27,3% przyrostu zyskow w stosunku do
pierwszego kwartalu 2004 r., ,,Metropol” zarobit 10,1 mln, a wigc dynamika przyro-
stu jego zyskow wyniosta 35,0%, natomiast ,,Metro” — 4,5 mln, co wyrazato dyna-
mike az 86,4%? (tabela 2). Mozna zatem przyjac hipoteze, ze wlasnie w tym okresie
rozpoczely sig¢ tendencje, ktore doprowadzity w przysztosci do ostabienia pozycji
obydwoch bezptatnych dziennikow, tj. ,,Dzien Dobry” i ,,Metropolu”, a w rezultacie
w okresie pozniejszym do dominacji ,,Metra” na polskim rynku prasy gratisowe;j,
a w dalszej perspektywie pokonania przez niego konkurencji i upadku obydwoch
wspomnianych tytutow.

W latach 2004-2006 na terenie catego polskiego rynku prasowego nastapita wigc
druga fala ekspansji prasy bezptatnej. Migdzy czterema znaczacymi tytulami o za-
siggu ogdlnopolskim toczyta sig¢ wtedy walka wydawnicza o uzyskanie jak najwigk-
szego wskaznika czytelnictwa, a w konsekwencji o pozyskanie na obszarze calego
kraju jak najwigkszych dochodow od reklamodawcow. W walce tej uczestniczyty:
»Metropol” spotki TPP sp. z o.0., ,,Metro” Agory SA, ,,Dzien Dobry” spotki DD
Media i ,,NaszeMiasto.pl”, wydawane przez Polskapresse (we wrze$niu 2005 zasta-
pito je ,,Echo Miasta” wydawane przez spotke Media4mat zwiazana z Polskapres-
se). Walka ta zakonczyta si¢ na przelomie lat 2006/2007, wyszty z niej zwycigsko
,,Metro” oraz ,,Echo Miasta™.

Z badan przeprowadzonych przez Polskie Badania Czytelnictwa (Millward-
Brown SMC/KRC), obejmujacych okres od marca do sierpnia 2006 r. wynikato,
ze ,,Metro” ma w Polsce wigksze czytelnictwo (tj. 7,70%, a w maju nawet 8,27%)
niz ,,Dziennik” (7,40%) i ,,Rzeczpospolita” (5,60%), a wyprzedzaty go tylko ,,Su-
per Express” (9,99%) ,,Gazeta Wyborcza” (20,02%) i ,,Fakt” (21,46). ,,Metropol”
(4,20%) natomiast wyprzedzat ,,Gazetg Prawna” (2,30%) i ,,Puls Biznesu” (0,50%).
»Dzien Dobry” (1,98%) jeszcze w kwietniu tego roku byto na dziewiatej pozycji
w rankingu ogolnokrajowym. W samym wojewodztwie mazowieckim ,,Metro”
(18,28%) zajmowalo wtedy trzecia pozycje po ,,Gazecie Wyborczej” (26,55%)
i,,Fakcie” (20,73%), a ,,Metropol” (16,64%) byt czwarty — tj. przed ,,Super Expres-
sem” (15,24%), ,,.Dziennikiem” (10%), ,,Dzien Dobry” (12%) i ,,Rzeczpospolita”
(9,84%), ,,Echo Miasta” (4,71%) za$ zajmowalo w rankingu czytelniczym juz dzie-
wiata pozycje w samym wojewoddztwie stotecznym’.

> M. Lemanska, Wielkomiejskie cele, ,,Magazyn Ekstra. Bezptatny dodatek do miesigcznika Press”
2005, nr 2, s. 24.

¢ Tendencje spadku naktadow w tym segmencie prasy zardbwno w przypadku ,,Metropolu” i ,,Dzien
Dobry” zauwazyt juz Tomasz Mielczarek, Pozegnanie z prasq. Czy w Polsce konczy sie era Gutenber-
ga?, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2007, nr 1-2 (189-190), s. 66.

" P. Glowienczyk, L. Medeksza, Zdoby¢ reklame, ,,Magazyn Ekstra. Dzienniki. Bezptatny dodatek
do miesigcznika Press” 2006, nr 8, s. 24.
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Zachodzace na rynku prasy bezplatnej zmiany w preferencjach czytelniczych
w wypadku tych czterech gtéwnych tytuldow dobrze odzwierciedlity si¢ w ich wpty-
wach z reklam w latach 2005 1 2006. Wysoka pozycja wspomnianych tytutow w son-
dazach czytelnictwa wynikata z rozsadnych naktadow, ktore w pierwszym poiroczu
2005 r. stanowity juz 26% naktadu wszystkich dziennikéw rozpowszechnianych na
terenie Polski. W tym czasie w catym kraju rozdano 141,7 mln ich egzemplarzy
(podczas gdy w 2004 r. tylko 52,3 mln)3. Jednocze$nie w tym okresie najwicksze
straty poniosta spotka DD Media wydajaca ,,Dzien Dobry”, bo jej dochody obnizyty
si¢ prawie 0 90%; na drugim miejscu pod tym wzgledem byta TTP, wydajaca ,,Me-
tropol”, bo jej wptywy zmalaty prawie o 40%. W tym okresie swoje zyski znaczaco
powigkszyli konkurenci —,,Echo Miasta” i ,,Metro”. Zmiany te ilustruje tabela 3.

W listopadzie 2006 r. zawiesit wigc swoja dziatalno$¢ dziennik (przez kilka
ostatnich miesigcy jeszcze tygodnik) ,,Dzien Dobry”, a w styczniu 2007 r. réwniez
,»Metropol” zniknat z polskiego rynku prasy bezptatnej. Ostaly si¢ zatem tylko dwa
znaczace tytuly, zwiazane bezposrednio z dwoma dominujacymi na naszym rynku
koncernami wydawniczymi, a wydawcy opierajacy swa dzialalno$¢ gtownie na ka-
pitale skandynawskim, w zwiazku z przegrang walka o wptywy z reklamy, zrezy-
gnowali z dalszej walki o czytelnika.

Ostatni etap rozwoju prasy bezptatnej to lata 2007-2009, kiedy po upadku ,,Me-
tropolu” na polskim rynku pozostaja wiasciwie dwa liczace sig tytuly: ,,Metro”
wydawane przez Agore SA oraz ,,Echo Miasta” wydawane przez spotke Media4-
mat zwigzana z koncernem Polskapresse. Ze wzgledu na ich strategi¢ wydawni-
cza niezbyt silnie konkuruja ze soba, cho¢ w regionach, gdzie pozycja ,,Metra” jest
stabsza (ukazuje si¢ ono w 19 aglomeracjach miejskich: Biatymstoku, Bydgoszczy,
Czestochowie, Katowicach, Kielcach, Krakowie, Lublinie, L.odzi, Olsztynie, Opo-
lu, Poznaniu, Radomiu, Rzeszowie, Toruniu, Trojmiescie, Szczecinie, Wroctawiu,
Warszawie, Zielonej Gorze) to ,,Echo Miasta” (ukazujace sig w Katowicach, Krako-
wie, L.odzi, Poznaniu, Tréjmiescie, Wroctawiu, Warszawie) odnosi wigksze sukcesy
czytelnicze i ekonomiczne’. W konsekwencji to te dwa tytuly dziela si¢ w stopniu

Tabela 3. Wpltywy reklamowe dziennikow bezptatnych w latach 2005 i 2006 (w zt)

Lata
Tytut
1-X1II 2005 I-1X 2006
»Metro” 26280 529 32106 503
,,Dzien Dobry” 58 718 390 6982112
,,Echo Miasta” 7733 692 22 482 820
,Metropol” 53258 789 35246183

Zrédto: Export Monitor, dane cennikowe netto (bez autopromocji).

8 Ibidem.
> A. Wieczerzak, Uliczna lapanka, ,,Press. Media, reklama, public relations” 2007, nr 8 (139), s. 63.
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znaczacym przychodami z reklamy, ktérymi dysponuje rynek. Ich dochody w latach
2006, 2007 1 2008 przedstawia tabela 4.

Jesli chodzi o ich czytelnictwo, to w 2008 r. ,,Metro” (7,5%) zajmowato czwarta
pozycje wsrod dziennikéw ogolnopolskich po ,,Gazecie Wyborczej” (18,2%), ,,Fak-
cie” (16,6%) 1,,Super Expresie” (7,6%), natomiast ,,Echo Miasta” z wynikiem 3,09%
— 6sma pozycje. W regionie mazowieckim czytelnicy wskazywali ,,Metro” jako dru-
gi dziennik (16,2%) po ,,Gazecie Wyborczej” (25,2%), a ,,Echo Miasta” (5,5%) zaj-
mowato w tym rankingu siddma pozycj¢. W tym czasie ich naktady utrzymywaty sig
na nastepujacych poziomach: w przypadku ,,Metra” w pierwszym poiroczu 2006 r.
— 528 200 egzemplarzy, w pierwszym potroczu 2007 r. — 517 700, w pierwszym
potroczu 2008 r. — 508 100, natomiast w analogicznych okresach ,,Echo Miasta”
przeznaczato do kolportazu: 586 700, 466 100 i 350 700 egzemplarzy. Natomiast
w 2009 r. z danych z Polskich Badan Czytelnictwa wyniklo, ze ,,Metro” zajmowato
juz trzecie miejsce (7,2%) za ,,Faktem” (14,8%) i ,,Gazeta Wyborcza” (14,15%),
a ,,Echo Miasta” bylo na siodmym miejscu z wynikiem 2,53%. W samym woje-
wodztwie mazowieckim ,,Metro” plasowato si¢ na drugim miejscu po ,,Gazecie Wy-
borczej” (15,11%)'°. W 2010 r. ,,Metro” spadto na czwarte miejsce (6,50%), a ,,Echo
Miasta” z wynikiem 2,30% dalej zajmowato siodma pozycje, aby w potowie 2011 r.
wroci¢ na trzecia (6,30%) i aby w drugiej potowie tego roku znéw spas¢ na czwar-
te miejsce z wynikiem 5,80%''. W grudniu 2012 r. ,,Metro” dalej zajmowalo trze-
cie miejsce (5,15%), ,,Echo Miasta” spadto na 6sme z wynikiem 1,75%. Natomiast
w maju 2013 r. sytuacja przedstawiala si¢ nastgpujaco: ,,Metro” znalazto si¢ znow
na czwartym miejscu (5,01%), a ,,Echo Miasta” pozostato na 6smym z wynikiem
1,87%, ,,NaszeMiasto.pl” pojawilo si¢ na dziewiatej pozycji z wynikiem 1% w ogol-
nopolskim rankingu czytelnictwa'?, Latwo wiec zauwazy¢, poréwnujac te kolejne
zestawienia badan czytelnictwa, ze od 2008 r. preferencje czytelnicze codziennej
prasy wysokonaktadowej sukcesywnie spadaja, z tym ze tempo spadku tytutow pol-

Tabela 4. Wplywy reklamowe w pierwszych potroczach w latach 20062008 uzyskiwane
przez ,,Echo Miasta” i ,,Metra”

Lata
Tytut
1-VI 2006 1-VI2007 1-VI 2008
,»Metro” 20,33 30,8 41,8
,,Echo Miasta” 16,3 16,9 32,7

Zrédto: Opracowanie whasne w oparciu o dane Export Monitora.

10 Polskie Badania Czytelnictwa, ,,Press. Media, reklama, public relations” 2009, nr 11, s. 81.

11 Polskie Badania Czytelnictwa, ,,Press. Media, reklama, public relations” 2010, nr 6, s. 80 oraz
ibidem, nr 12, s. 83.

12 Por.: Polskie Badania Czytelnictwa, ,,Press. Media, reklama, public relations” 2012, nr 12 i ibi-
dem, 2013, nr 5.
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skiej prasy bezptatnej jest wolniejsze, co mozna ttumaczy¢ m.in. jej silna ofensywa
wydawnicza w Internecie, gdzie przenosi si¢ wielu jej czytelnikow, ktoérzy wykorzy-
stuja cyfrowe urzadzenia mobilne do jej czytania.

Przy w miarg ustabilizowanym rynku prasowym, w przypadku dziennikéw bez-
ptatnych, nie tyle liczy si¢ wielko$¢ naktadu, co jego rozdysponowanie do grup czy-
telnikow, do ktorych zycza sobie dotrze¢ reklamodawcy. Gratisowki sg elastyczne
pod tym wzgledem, czego nie mozna powiedzie¢ o prasie ptatnej. Struktura jej kol-
portazu jest stosunkowo sztywna, bo zalezy przede wszystkim od ogoélnokrajowe;j
struktury firm kolportazowych'. Natomiast prasa bezptatna ma elastyczny i dyna-
miczny kolportaz. Moze go prowadzi¢ wieloma kanatami medialnymi, wchodzi
w uktady barterowe z innymi mediami: regionalna i lokalna telewizja, radiem zaréw-
no w modelu starych mediow, jak i w srodowisku internetowym z innymi gazetami
internetowymi, blogami, Facebookiem, tworzacymi si¢ w Internecie rozglo$niami
radiowymi i stacjami telewizyjnymi. Moze wigc zaproponowa¢ reklamodawcom
tani i wielokanatowy system dystrybucji reklamy, a nawet marketingu, elastycznie
dopasowywany do zadanej grupy docelowej'®. Poczatek 2013 r. oraz niezte wyniki
,,Echa Miasta” spowodowaty, ze Polskapreesse pokusita si¢, aby réwniez naszemia-
sto.pl wydawac¢ w formie papierowej w poniedziatek i czwartek kazdego tygodnia,
a wiegc powalczy¢ o wigksze udziaty w budzecie przeznaczanym przez reklamodaw-
cOw, co w sytuacji istniejacego kryzysu ekonomicznego jest ryzykowne, ale moze
da¢ w przysztosci wigksze szanse pozyskania srodkoéw finansowych z tego segmentu
rynku prasowego w Polsce.

Problemy prasy ptatnej i bezptatne;j

Zaréwno na swiecie, jak i w Polsce, koncerny medialne, ktore na poczatku byty
przeciwne drukowaniu gratisowek, w ostatnich dwoch dekadach zobaczyly moz-
liwos¢ dodatkowych dochodéw z ich wydawania, aby uzupetiaé systematycznie
szczuplejace wlasne budzety wynikajace z kryzysu czytelnictwa potaczonego z kry-
zysem gospodarczym, odptywaniem srodkow finansowych przeznaczonych na rekla-
me do innych medidéw tabloidowych oraz wydawanych w $srodowisku Internetu, co
prowadzito do systematycznego spadku naktadow prasy platnej, zarowno w segmen-
tach dziennikow, tygodnikow, miesigcznikow itd. Rowniez proces ten dotyczy prasy
bezptatnej 1 obserwuje si¢ spadek jej naktadow zarowno na $wiecie, jak i w Polsce,
cho¢ nie jest on tak drastyczny jak w segmencie prasy ptatnej. Tabela 5 ilustruje te
tendencje na rynku dwoch najwigkszych tytutdw bezptatnych prasy w Polsce.

13 R. Horbaczewski, Karty rozdane, ,,Press. Media, reklama, public relations” 2007, nr 5, s. 60
i P. Zielinski, Mtoda nisza, ,Magazyn Ekstra. Bezptatny dodatek do miesigcznika Press” 2008, nr 17,
s. 18.

4 M. Wyszynska, Bezplatne zawsze tarisze. Tytuly bezplatne wiedzq, jak precyzyjnie dotrzeé¢ do
czytelnika, ,,Press. Media, reklama, public relations” 2009, nr 8, s. 56.
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Tabela 5. Sredni naklad jednorazowy ,,Echa Miasta” i ,,Metra” w latach 2008-2011

Lata
Tytul gazety
I-V12008 1-V12009 1-V12010 1-VI12011
,Echo Miasta” 380 800 339100 298 800 290 200
»Metro” 507 300 476 500 399 000 391 600

Zrodho: Opracowanie wiasne za raportami ZKDP.

Problemy, ktore od kilku lat nieustannie wstrzasaja sytuacja rynkowa i komunika-
cyjna prasy platnej oraz bezptatnej w Polsce, relacji migedzy nimi oraz srodowiskiem
internetowym dobrze ilustruja wypowiedzi ludzi mediow oraz autorow specjalizu-
jacych si¢ w tej dziedzinie nauki o mediach. Oto i one: ,,Problemem, z jakim bory-
kaja si¢ utrzymujace si¢ w catosci z reklam bezptatne dzienniki, jest przenoszenie
si¢ czgséci reklam (np. ogloszen drobnych) do Internetu. — Z naszych doswiadczen
wynika, ze lokalnie w przypadku drobnych ogloszen wcale tak nie jest — lokalni
reklamodawcy zaczynaja od promowania si¢ w tytutach prasowych, sa do tego przy-
zwyczajeni — mowi Magdalena Chudzikiewicz — rzeczniczka Polskapresse”. Obok
»Echa Miasta” na rynku prasy bezptatnej dziala tez jednak gietdowa Agora, ktora
wydaje bezptatne ,,Metro”. Po pierwszym poétroczu zaraportowata z tego biznesu
14,3 min zt wptywow (o 1,4% mniej niz rok wczesniej) oraz 1,3 mln zt zysku opera-
cyjnego (wzrost rok do roku o 18,2%), co przy dwucyfrowych spadkach wptywow
reklamowych gazet ptatnych w pierwszym potroczu 2009 r. pod wzgledem dynami-
ki jest wynikiem lepszym niz §rednia rynkowa. Sytuacja na §wiatowym rynku prasy
bezplatnej nie jest zta, bo jak podawato w podsumowaniu Swiatowe Stowarzyszenie
Gazet 1 Producentow Tre$ci (WAN-IFRA), w 2011 r. na $wiecie rozdawano codzien-
ne srednio 36 mln egzemplarzy bezptatnych dziennikow. Gazety bezptatne, co wyni-
ka z przeprowadzonych analiz i badan, 1 co podkresla WAN-INFRA, sa najbardziej
popularne zwtaszcza wsrod mtodych czytelnikow!s.

W czasie spadku sprzedazy tytuléw prasy codziennej nowe rozwiazania oferuja mar-
keterom przedstawiciele prasy bezplatnej, ktora staje si¢ alternatywnym segmentem
do komunikacji z konsumentami. Wsrdd atutdéw tej czgsci rynku wydawcy wymieniaja
przede wszystkim sposob dystrybucji oraz lokalnos¢ i niestandardowos$¢ dziatan. Ra-
fal Madynski, kierownik dzialu marketingu Media4mat, wydawcy bezptatnego ,,Echa
Miasta” podkresla, ze model biznesowy ,,Echa” od poczatku zaktada niestandardowe
podejscie do oferty reklamowej: — Wazna cecha jest duza elastyczno$¢ w dostosowa-
niu samego produktu wydawniczego czy nosnika do potrzeb reklamodawcy. Dzigki
temu udaje nam si¢ pozyskiwac klientéw z rozmaitych sektorow. Nalezy podkresli¢
przede wszystkim fakt, iz reklamodawca poprzez kampani¢ w ,,Echu Miasta” uzy-

1S Bezplatna prasa wierzy w papier, ,,Rzeczpospolita. Ekonomia” 2012, z 13 wrzesnia, http://www.
ekonomia.rp.pl/artykul/933114.html 9 k [dostep: 15.05.2013].
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skuje gwarancjg, ze calo$¢ nakladu wraz z reklama trafi wprost do rak odbiorcy. Do-
tarcie nie jest uzaleznione od takich czynnikow, jak aktualny poziom zwrotéw, co ma
miejsce w prasie ptatnej — moéwi Madynski. Projekty prasy bezptatnej, ze wzgledu na
sposob dystrybucji, czgsto wykraczaja poza powierzchnig reklamowa w gazecie. No-
$nikiem reklamowym moga by¢ miedzy innymi miejsca dystrybucji prasy bez-
platnej w ruchliwych cze$ciach miasta. — Za sprawa precyzyjnej sieci kolportazu je-
steSmy w stanie prowadzi¢ kampanie miejskie czy akcje uliczne skierowane do $cisle
okreslonej grupy odbiorcow. Aktualnie nasza obecno$¢ na ulicach miast podkreslaja
dobrze widoczne oznakowania punktow kolporterskich, jakimi sa pomaranczowe fla-
gi ,,Echo Miasta”. Oczywi$cie sa one réwniez elementem oferty dla reklamodawcow
— mowi Madynski. ,,Echo” wydawane jest w poniedziatki i czwartki w Katowicach,
Krakowie, Lodzi, Poznaniu, Tréjmiescie, Warszawie i Wroctawiu.

Na sposob dystrybucji umozliwiajacy docieranie z reklama do wyselekcjonowanych
grup celowych zwraca uwage takze Joanna Parczynska, dyrektor pionu prasa bez-
platna Agory. — To ogromnie wazne dla klientow, zwlaszcza, gdy w dobie kryzysu
musza ogranicza¢ budzety reklamowe. Wybieraja wowczas sprawdzone i skuteczne
rozwiazania, takie, ktore pozwola na mozliwie precyzyjne dotarcie do ich odbior-
cow. Klienci cenia elastycznos$¢ oferty ,,Metra” zaréwno pod wzglgdem formy re-
klamowej, jak i kanatow dotarcia do odbiorcéw — mowi Parczynska. Dotarcie do
okreslonych grup docelowych , Metro” realizuje takze we wspolpracy z innymi
mediami z grupy Agory. Przykltadem moze by¢ pakiet reklamowy Studencki Paz-
dziernik taczacy dystrybucje ,,Metra Studenckiego” z kampania na no$nikach rekla-
my zewngtrznej AMS w punktach najchgtniej uczgszezanych przez studentéw. Z ko-
lei w ramach oferty Metro+ dostgpne sa pakiety multimedialne ze stacjami radiowymi
Agory czy portalem Gazeta.pl. Jednoczesnie, w przeciwienstwie do polityki wydawcy
,»Echa Miasta”, Agora rozwija serwis internetowy ,,Metra”, ktéry z jednej strony po-
zwala dotrze¢ do czytelnikoéw niemajacych dostgpu do wydania papierowego, z drugiej
za$ daje mozliwos¢ interakcji z odbiorcami. — Stale udoskonalamy serwis takze z my$la
o naszych partnerach i ogloszeniodawcach. Przed nami migdzy innymi rozwdj sekcji
ogloszeniowej zwigzanej z oferta dwumedialna, ktéra umozliwia naszym klientom row-
noleglte zamieszczanie ogloszen w papierowym wydaniu ,,Metra” i w internecie — do-
daje Parczynska. W sytuacji, w ktorej wedtug badan Macroscope OMD blisko 40 proc.
badanych deklaruje rezygnowanie z kupowania prasy w celu szukania oszczgdnosci,
segment tytulow bezptatnych ma szans¢ wyj$¢ z kryzysu obronna reka. Tym bardzie;j,
ze otrzymujac codzienne informacje bezptatnie w drodze do pracy lub na uczelnig,
odbiorcy prawdopodobnie bardziej sa sktonni akceptowaé reklamy zawarte w gazecie
[bezptatnej] niz w przypadku placenia za tytut'®.

Strata operacyjna grupy Agory w IV kw. 2012 roku wyniosta 3,1 mln zl, podczas gdy
rok wcze$niej firma miata 7,4 mln zt zysku. Zanotowana strata operacyjna okaza-
fa si¢ nizsza niz oczekiwania analitykow, gdyz konsensus zaktadat 4,2 min zt straty
EBIT”.

Skonsolidowane przychody ze sprzedazy Agory wyniosty w IV kw. 2012 roku 309,6
mln zt wobec 336 mln zi rok wezesniej 1 byly wyzsze od $redniej prognoz rynkowych,
ktéra zaktadata 305,4 min zt. Po czterech kwartatach 2012 roku Agora miata 9 min zt

1 Ibidem.
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QO firmie
naszemiasto.

NaszeMiasto.pl to produkt unikatowy w skali kraju. To zardwno sie¢ miejskich serwiséw informacyj-
nych aktualizowanych 24/7 jak i bezplatna gazeta ukazujaca si¢ w poniedziatki i czwartki. [Oto frag-
ment jego struktury sieciowej, ktora ukazuje sig¢ w wersji papierowej lub taka moze przybrac].

Twoja bezptatna gazeta

naszemiasto.

teraz | ry o
kielce |l "‘,l'T',r .

Fot. 1. Segment internetowy prasy bezptatnej ,,NaszeMiasto.pl” koncernu Polskapresse

Zrodto: naszemiasto.pl (15.05.2013) i opracowanie whasne.

straty netto przypadajacej na akcjonariuszy jednostki dominujacej, 13,1 mln zt straty
EBIT oraz 1,14 mld zt przychodéw ze sprzedazy.

Sprzedaz reklam w Gazecie Wyborczej w okresie czterech kwartalow 2012 roku wy-
niosta 202,9 min zt (spadek o 20,8 proc.), a sprzedaz egzemplarzy wyniosta 106,8 min
zt (spadek o 18,7 proc.). Gazeta rozpowszechniata ptatnie srednio 257 tys. egz., a jej
udziat w wydatkach na reklam¢ w dziennikach wynidst ponad 36,5 proc.

W okresie I-XII 2012 r. przychody pionu Prasa Bezplatna ze sprzedazy reklam wy-
niosty 27,3 mln zt i obnizyly sig¢ o 10,2 proc. przy rynkowym spadku wydatkoéw na
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ogloszenia wymiarowe w dziennikach o okoto 20 proc. Udzial bezplatnej gazety Ago-
ry w wydatkach na reklame w dziennikach wzroést o 0,5 pkt. proc. do prawie 5 proc.,
a wynik operacyjny EBIT pionu byl pozytywny i wyniost 2,8 mln zt.

Przychody segmentu Internet Agory po czterech kwartatach 2012 r. wyniosty 114 min
zt, w tym przychody z reklam internetowych wyniosty 89,8 mln zt i wzrosty o 8,6
proc. Segment poprawit swoj wynik operacyjny EBIT do poziomu 7,4 mln zl, pomi-
mo kosztéw zwiazanych ze zwolnieniem grupowym, ktére obciazyly wynik segmen-
tu w IIT kw. 2012 r. kwota 1,2 mln zt. Po wyeliminowaniu tych kosztéw wynik EBIT
wyniostby 8,6 min zt. W grudniu 2012 r. serwisy grupy Gazeta.pl uzyskaty zasigg
59,1 proc., co dato grupie Gazeta.pl trzecie miejsce wérod polskich portali'”.

W swietle powyzszych wypowiedzi trudno nie zauwazy¢, ze sytuacja rynkowa
oraz wydawnicza wiodacych tytutdow polskich dziennikéw bezptatnych jest o wiele
lepsza niz dziennikow ptatnych. Stoja za tym dwie przyczyny. Po pierwsze — prasa
bezptatna jest bardziej elastyczna w odpowiedzi na potrzeby reklamodawcow oraz
na sposoby i kanaty dystrybucji papierowych i elektronicznych form gazet, nie re-
zygnuje jednoczesnie ze swojej obecnos$ci w srodowisku internetowym. Po drugie
— rozbudowujac swoja internetowa oferte czytelnicza, ciagle jest obecna jako poten-
cjalny nosnik informacji w cyberprzestrzeni, do ktérego zawsze moze siggnac czytel-
nik, niezaleznie od miejsca i czasu, w ktorych akurat przebywa. Eksperyment z wy-
dawaniem kolejnych numeréw w sieci stanowi nadto dobra metodg przyzwyczajania
nowych generacji czytelnikow do korzystania z takiej sieciowej oferty czytelniczej,
ktora dla wydawcow jest o wiele tansza w przygotowaniu oraz dystrybucji.

Przyktad wielopoziomowej strategii wydawniczej prasy bezplatnej
w Internecie

Takim klasycznym przykladem jest wydawane przez Polskapresse ,,NaszeMia-
sto.pl”, szukajace sobie miejsca na polskim rynku prasy bezptatnej, obecnie zdo-
minowanym przez ,,Metro” Agory oraz ,,Echo Miasta” zwigzane z koncernem
Polskapresse, ktory dazy do stworzenia miejsca dla kolejnego tytulu bezptatnego,
tj. ,,NaszegoMiasta.pl”, budujac krok po kroku jego system hybrydowy, czyli in-
ternetowo-tradycyjny, aby zbudowac potencjat wydawniczy, ale i przyzwyczajenie,
szczegolnie w mniejszych miastach, do czytania go w sieci. Tytut ten rozpoczat dzia-
talno$¢ na rynku prasowym 17 wrze$nia 2012 r."8

Warto wigc przyjrze¢ si¢ strukturze sieciowej tego wydawnictwa zamieszczone-
g0 w sieci, aby zobaczy¢ gtowne wydanie tego tytutu (mozna go nazwac np. A), na
ktorego podstawie moga by¢ ze wzgledu na koniunkture rynkowa i potrzeby rekla-

17 Raport Finansowy Agory za rok 2012, opublikowany w 2013 r.
18 Nasze Miasto” — debiutuje nowa gazeta bezplatna, http://media2.pl/media/95996-Nasze-
Miasto-debiutuje-nowa-gazeta-bezplatna.html [dostep: 15.05.2013].
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modawcow tworzone kolejne wydania pozasieciowe (typu: B, C, D) rozprowadzane
nie tylko w duzych aglomeracjach, lecz takze w mniejszych skupiskach miejskich,
a nawet wiejskich.

Jak tatwo zauwazy¢, taka struktura wydawnicza pozwala temu tytutowi przyj-
mowac kilka wersji: regionalna, lokalna, miejska, powiatowa, dzielnicowa, a nawet
gminna. ,,NaszeMiasto.pl” dysponuje 350 serwisami regionalnymi i lokalnymi. Jesli
zajdzie potrzeba tak uhierarchizowane wydawnictwo w wersji internetowej, ktérego
podstawa strukturalng jest pierwotne wydanie sieciowe o charakterze ogdlnopol-
skich, moze by¢ uruchamiane w danej sytuacji nawet do poziomu sublokalnego.
Stwarza to tak zbudowanemu tytutowi prasowemu w sieci bardzo elastyczne i dyna-
miczne mozliwosci dzialania oraz kontaktow ze sfragmentaryzowana publicznoscia
— z jednej strony, a z drugiej daje szanse przygotowania dla reklamodawcy bardzo
wyspecjalizowanego przekazu reklamowego dla swoich potencjalnych odbiorcow.
Jezeli jeszcze doda¢, ze wydawnictwo to wchodzi w uktady wymiany informacji
i reklamy z ptatnymi gazetami regionalnymi i lokalnymi oraz telewizja lokalna i re-
gionalna, naziemna i kablowa, to moze stworzy¢ ustuge bardzo wyspecyfikowana
dla wymagajacego reklamodawcy.

Podsumowanie

Prasa bezptatna ze wzgledow ekonomicznych i elastycznosci dystrybucji swoich
wydawnictw skazana zostata na nieustanna migracj¢ do komunikacyjnego §rodowi-
ska internetowego. W tym srodowisku ma ona mozliwos¢ adekwatnego i ewolucyj-
nego adaptowania si¢ do zmian sytuacji gospodarczej, wynikajacych stad potrzeb
producentéw oraz poszukiwania ich potencjalnych konsumentoéw. Sprzyja temu
rozwoj alfabetyzacji medialnej publicznos$ci, szczegolnie w segmencie nowych me-
diow, gdyz w Polsce od kilku lat w zycie doroste zaczgla wchodzi¢ sukcesywnie
generacja sieci (netgeneration), ktéra przedktada komunikacj¢ w srodowisku inter-
netowym nad komunikacj¢ w tradycyjnym modelu za pomoca starych modeli dys-
trybucyjnych, a wigc platnej prasy, radia i telewizji. Réwnoczesnie w kilku ostatnich
latach zdecydowanie wzrosto usieciowienie i mozliwo$¢ dostgpu do Internetu wsrod
mieszkancow catego kraju. Juz prawie 60% gospodarstw ma dostep do sieci'®. Roz-
wo0j komunikacji mobilnej, gtownie za pomoca ipodow i tabletow rowniez poszerzyt
mozliwos¢ czytelnictwa oraz odbioru mediow funkcjonujacych w srodowisku sie-
ciowym bez wzgledu na miejsce odbiorcy (uzytkownika), co jest rowniez decyduja-
cym czynnikiem przenoszenia si¢ prasy bezptatnej do Internetu oraz zmian jej struk-
tury funkcjonowania w sieci i poza nia. W srodowisku internetowej komunikacji
mozna bardzo tanio tworzy¢ wlasne wydawnictwa, kolportowac je sieciowo, wyko-

1 Por.: M. Juza, Kultura Internetu w Polsce. Od akademickich poczqtkéw do upowszechnienia
zjawiska, Krakow 2012.
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rzystywac interaktywny marketing oraz nawet ,,reklame szeptana”. Rozmaite formy
wydawnictw bezplatnych moga rowniez, jesli jest sytuacja kryzysowa w gospodar-
ce, przetrzymac tam ten cigzki czas, nie rezygnujac z wydan sieciowych swoich
produktow, aby w sprzyjajacych warunkach przej$¢ do dziatan wydawniczych typu
offline, tzn. wydawac prasg¢ bezptatna w formie papierowej, na poziome dystrybucji
regionalnej, lokalnej, a nawet sublokalnej, wykorzystujac pojawiajaca si¢ koniunk-
ture lub zlecenia na tego typu wydawnictwa, wychodzac naprzeciw specyficznym
i czgsto bardzo ztozonym potrzebom reklamodawcow.

Nic dziwnego w tym, ze prasa bezplatna tak si¢ zachowuje, bo jest wytworem
systemu kapitalistycznego i stanowi obecnie jeden z wazniejszych jego elementow
— jako przemyst informacyjno-reklamowy i marketingowy. Musi ewoluowac razem
z ewoluujacym pod wplywem rewolucji cyfrowej rynkiem medialnym, faworyzuja-
cym obecnie wikinomi¢ w miejsce tradycyjnej ekonomii oraz prosumpcyjny proces
produkcji, dystrybucji i konsumpcji wszystkich form wytworow materialnych i du-
chowych w systemie globalnym.

Kryzys czytelnictwa wielkonaktadowej prasy codziennej jest niewatpliwie fak-
tem i dotyczy nie tylko polskiego, lecz takze $wiatowego rynku czytelniczego,
w ktoérym niewatpliwie uczestniczy i nasz rynek rodzimy. Dane o czytelnictwie na
no$nikach cyfrowych informuja, ze staje si¢ ono coraz bardziej popularne, cho¢ nie
przynosi jeszcze wydawcom odpowiednio wysokich dochodow®. W przysztosci
zapewne czytelnictwo to stanie si¢ na tyle popularne, ze bedzie dla zdecydowane;j
wigkszosci tytutéw obecnych w cyberprzestrzeni rownie wazne i intratne. Wydawcy
i kolporterzy szukaja obecnie wielu bezprecedensowych rozwiazan w sytuacji kry-
zysowej, oferujac nawet model internetowy dystrybucji i wydruku gazet z catego
$wiata w danym miejscu, w ktorym zazada czytelnik w cenie gazety, by nie stracili
swoich interesow, ktore nie wytrzymuja obecnie konkurencji rozwijajacego sig czy-
telnictwa prasy, ale i uzytkowania innych mediéw w Internecie?'. Jednym z takich
testowanych modeli jest nowy sposob druku i dystrybucji, nazywany np. ,,gazeta na
zadanie” — czyli ,,gazeta bezposrednia” (Newspaper Direct). Moze on w najblizszej

20 W catym 2012 roku, naktady gazet na calym $wiecie zmalaty o mniej niz 1 proc. (doktadnie 0,9
proc.). Rosnace naklady gazet w Azji przewyzszaty ich spadki w innych rejonach §wiata. Najwigksze
spadki naktadow miaty miejsce w Europie. Ponad potowa dorostej populacji $wiata czyta codziennie
gazetg — 2,5 mld 0sob sigga po gazetg drukowana, a ponad 600 mln os6b preferuje czytanie prasy w for-
mie cyfrowej. W minionym roku naktady gazet w Ameryce Potnocnej spadty o 6,6 proc., w Europie
Zachodniej o 5,3 proc., w Europie Wschodniej o 8,2 proc., i o 1,4 proc. w krajach Bliskiego Wschodu
i ponocnej Afryce. W innych rejonach §wiata naktady gazet rosty: o 1,2 proc. w Azji, 3,5 proc. w Au-
stralii i Nowej Zelandii i o 0,1 proc. w krajach Ameryki Lacinskiej. Gorzej prezentuja sig¢ Swiatowe
statystyki z ostatnich 5 lat, wedlug ktorych naktady w Ameryce zmniejszyly si¢ w tym czasie o 13
proc., a w Europie Zachodniej o 24,8 proc. W tym samym czasie naktady wzrastaly o prawie 10 proc.
w Azji (9,8 proc.), 10,5 proc. w krajach Bliskiego Wschodu i potnocnej Afryce i o 1 proc. w Australii
i Nowej Zelandii”, M. Miller, Prasa na tabletach czytana jest rownie czesto jak tradycyjna, http://prasa.
info/artykul/url,631/ [dostgp: 15.06.2013].

2l K. Domagata-Pereira, Gazeta na zqdanie, ,,Press. Media, reklama, public relations” 2009, nr 6,
s. 68.



Migracja prasy bezptatnej do Internetu 79

przysztosci na pewien czas uelastyczni¢ tradycyjny kolportaz prasy pod warunkiem,
ze dany tytut bedzie obecny w sieci. Obecnos$¢ wige kazdego tytutu w sieci staje sig
obecnie nie tylko potanieniem jego produkcji i dystrybucji, ale faktycznie jest jego
,,by¢ albo nie by¢”.

Streszczenie

Po przetomie ustrojowym w Polsce w 1989 r. rozpoczat si¢ dynamiczny rozwdj prasy bezptatnej,
ktorej liczbe tytuldéw szacowano na okoto 900. W latach 20042005 nastapil pierwszy kryzys tego
typu wydawnictw i z dziewigciu tytutow ogdélnokrajowych zostaty tylko cztery: ,,Metro”, ,,Metropol”,
»Dzien Dobry” i,,NaszeMiasto.pl”.

Kolejny kryzys w latach 2008-2009 doprowadzit do tego, ze w Polsce zostaty tylko dwa tytuly
ogoblnokrajowe prasy bezptatnej — ,,Metro” i ,,NaszeMiasto.pl”. W tym samym czasie wigkszo$¢ wy-
dawnictw bezptatnych o réznej periodycznos$ci przeniosta si¢ do srodowiska internetowego i tam jest
dostgpna dla czytelnikow. Jedynie w sytuacjach wzrostu dynamiki gospodarczej niektére z nich sa
okazjonalnie drukowane i dystrybuowane za darmo.

Autor wnioskuje, ze ta emigracja prasy bezptatnej do Internetu zostata wymuszona przez przemia-
ny spoteczne i komunikacyjne zwiazane z powstawaniem w wymiarze globalnym formacji o charakte-
rze spoteczno-medialnym oraz z rozwojem nowego typu gospodarki wikinomiczne;j.

MIGRATION OF THE FREE PRESS TO THE INTERNET AND ITS PUBLISHING STRATEGIES
Summary

After the turn of the political system in Poland in 1989 the free press started noting dynamic growth
with an estimated number of 900 titles. Between 2004—2005 when the first of this type of publication
crisis took place only four out of the nine national titles persisted — “Metor”, “Metropol”, “Dzienh Do-
bry” (Good Morning), and “NaszeMiasto.pl” (Our Town). The following crisis in the years 2008-2009
led to the fact that only two free national titles remained — “Metro” and “NaszeMiasto.pl”. At the same
time most free publications of varying periodicity moved to the online environment where they are
available to readers. Only in situations of rising dynamic economic growth do some of them get occa-
sionally printed and distributed for free. The author concludes that the emigration of the free press to the
Internet has been compelled by the social and communication changes connected to the formation of
social-media society in global dimension and the development of a new type of vicinomical economy.



