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Wprowadzenie

Konwergencja mediow to wielowymiarowy proces, z ktorego korzystaja niemal
wszystkie media w celu tworzenia kolejnych kanatow dystrybucji dla wyprodu-
kowanych przez siebie tresci. Firmy medialne daza tym samym do generowania
wigkszych zyskow przy jednoczesnym obnizaniu kosztow produkcji. Konwergencja
technologiczna przyczynia si¢ do zmiany oblicza wspolczesnych mediow, czyniac
z sieci internetowej podstawowa platforme, na ktorej zachodza zmiany w obrgbie
komunikowania masowego. Odbiorcy przekazow masowych, dzigki nowym me-
diom, zostali uwolnieni od dominacji tradycyjnych nadawcow ksztattujacych maso-
we audytoria ograniczone w wyborze przekazow i pozbawione wplywu na nie. Pro-
ducenci, korzystajac z mozliwosci technicznych mediow, uwzgledniaja réznorodne
zainteresowania i gusty odbiorcow, co dobitnie wida¢ w tresci i formie przekazow
medialnych.

W dobie konwergencji w funkcjonowanie roznych przekazéw medialnych, w tym
telewizji Sniadaniowej i oferty prasowej najwigkszych koncernow, wpisana jest ko-
nieczno$¢ innowacyjnosci i kreatywnosci w celu zainteresowania odbiorcy. Zainte-
resowany odbiorca to taki, ktory wybiera dany produkt i po$wigca swoj wolny czas
na obcowanie z nim, zapewniajac programom wysokie wyniki w badaniach ogladal-
nosci, a magazynom zadowalajace wyniki ze $redniej sprzedazy egzemplarzowej.
Obydwa wskazniki natomiast generuja zainteresowanie potencjalnych reklamodaw-
cow, ktorzy chca trafi¢ z reklama produktu do jak najszerszego grona odbiorcow.
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Dzieki temu produkt medialny moze z powodzeniem funkcjonowac na rynku rekla-
mowym i czytelniczym.

Proponowane opracowanie opiera si¢ na teoretycznych podstawach komuniko-
wania masowego, taczac refleksj¢ naukowa na temat przemian w obrebie struktu-
ry komunikacji masowej uwarunkowanej czynnikami rynkowymi i konwergencja
technologiczna. Artykul ma przede wszystkim charakter teoretyczno-analityczny,
porzadkujacy informacje dotyczace nowych kanatow dystrybucji tresci. Jednakze
zaproponowane rozwazania poparte zostaty analiza materiatu empirycznego.

Celem artykutu jest pokazanie, w jaki sposob konwergencja medidow wptywa
na dystrybuowanie wyprodukowanych materiatow. Przedmiotem badan sa tresci
medialne wygenerowane przez polska telewizjg $niadaniowa' i popularne kobiece
magazyny wysokonaktadowe. Wspdlnym mianownikiem wyzej wymienionej oferty
medialnej jest jej publiczno$é, ktora w zdecydowanej wigkszosci tworza kobiety?.
Z badan przeprowadzonych przez Nielsen Audience Measurement wynika, ze je-
sienig 2011 r. 77% ogladajacych Dzien dobry TVN stanowily panie. W porownaniu
z danymi z 2007 r. to wzrost o prawie 10%°. W przypadku Pytania na sniadanie
odsetek pan ogladajacych magazyn ksztattowat si¢ prawie niezmiennie na poziomie
69-70%". Kobiece magazyny wysokonaktadowe z zatozenia adresowane sa do zen-
skiego odbiorcy, ktory interesuje si¢ roznego typu poradami utatwiajacymi codzien-
ne funkcjonowanie’.

' Celowo w artykule pominigto historig, charakterystyke gatunkowa i budowe polskiej telewizji
$niadaniowej. Na ten temat zob.: J. Szylko-Kwas, Telewizja sniadaniowa w Polsce, czyli ile mozna
zmiesci¢ w jednym programie telewizyjnym, w: Wspotczesne media. Kryzys w mediach, t. 2, red. 1. Hof-
man, D. K¢pa-Figura, Lublin 2012; M. Bogunia-Borowska, Telewizja sniadaniowa, czyli codziennos¢
z telewizjq na zywo, w: Barwy codziennosci. Analiza socjologiczna, red. eadem, Warszawa 2009;
O. Dabrowska-Cendrowska, Polska telewizja Sniadaniowa — podobienstwa i réznice miedzy progra-
mem ,, Pytanie na Sniadanie” emitowanym przez telewizyjnq dwdjke a komercyjnym ,, Dzierr Dobry
TVN”, w: Konkurencyjny rynek medialny. Telewizja wobec nowych mediow, red. R. Sierocki, M. Soko-
towski, Torun 2011; J. Wieten, M. Pantti, Obsessed with the Audience: Breakfast Television Revisited,
,Media, Culture&Society” 2005, nr 27.

? Analiza zawarto$ci wykazata, ze zarowno telewizja $niadaniowa, jak i prasa kobieca poruszaja
podobna problematyke. Na taki stan rzeczy moze mie¢ wptyw odbiorca, do ktérego producenci kieruja
swoja ofertg. Bazujac na wynikach struktury publicznosci ogladajacej i czytajacej, producenci profiluja
swoj towar tak, aby jak najlepiej odpowiadal na zapotrzebowanie potencjalnego odbiorcy. Wigcej na
ten temat zob.: O. Dabrowska-Cendrowska, Konwergencja tresci — proba analizy procesu na przykta-
dzie magazynow kobiecych i telewizji sniadaniowej, w: Konwergencja mediow masowych i jej skutki
dla wspotczesnego dziennikarstwa, t. 1, red. Z. Oniszczuk, M. Wielopolska-Szymura, Katowice 2012,
s. 187-203.

3 Jesienia 2007 1. kobiety stanowity 67% ogladajacych Dzieri dobry TVN, za: Nielsen Audience
Measurement, www.agbnielsen.pl./telemetria [dostep: 19.03. 2010].

4 Jesienia 2007 r. wynosit 69%, a w 2012 r. 69,9%, za: Nielsen Audience Measurement, www.agb-
nielsen.pl./ogladalnosc [dostgp: 3.09.2011].

S Nalezy pamiegtaé, ze odbiorcami prasy kobiecej sa takze mezczyzni. Jak zauwazyt T. Miel-
czarek okoto 20% czytelnikow ,,Claudii” — popularnego, poradnikowego miesigcznika — stanowia
mezczyzni.
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Przedstawione fakty sktaniaja do podjecia badan w celu wytonienia i poréwnania
nowych sposobow dystrybuowania tresci wyprodukowanych dla potrzeb progra-
moéw telewizyjnych i magazynéw wysokonaktadowych.

Dobor i charakterystyka préby badawczej

Klasycznymi programami $niadaniowymi w polskiej telewizji sa: Kawa czy her-
bata? emitowana przez TVP1, Pytanie na sniadanie oferowane telewidzom przez
TVP2 i Dzieni dobry TVN nalezacy do komercyjnego nadawcy — TVN. Od 1992 r.,
czyli od debiutu na polskim rynku medialnym program Kawa czy herbata? nie kon-
kurowat o telewidzéw z pozostalymi magazynami porannymi. W latach 1992-2011
w swoim czasie antenowym czyli od 6.00 do 8.00 byl nickwestionowanym lide-
rem pod wzgledem udzialow w rynku®. Na poczatku 2012 r. jego pozycja zaczgta
si¢ zmienia¢. Niewatpliwie przyczynit si¢ do tego rozwoj kanatow tematycznych,
zwlaszcza porannych programow informacyjnych, ktére zaoferowaty swoim wi-
dzom info-poranki. Kawa czy herbata? systematycznie gromadzita przed telewizo-
rami coraz mniejsza liczb¢ widzow’. Finalnie zostala zdjeta z anteny w 2013 r. wraz
z nowa jesienng ramowka?.

Pytanie na Sniadanie 1 Dzien dobry TVN zago$city w ofercie macierzystych stacji
nieco pozniej. Pierwszy z wymienionych programéw istnieje od 2002, a drugi od
2005 r. Od poczatku magazyny emitowano w tych samych godzinach, co sprawito,
ze staty si¢ bezposrednimi rywalami w walce o widza i wysokie wyniki ogladal-
nosci. Jakiekolwiek zmiany w jednym z badanych programéw, czy to te dotyczace
czasu emisji, czy wygladu studia powodowaty zmiany u konkurenta.

Z badan przeprowadzonych przez Nielsen Audience Measurement wynika, ze od
1 stycznia do 8 kwietnia 2011 r. srednio 619 000 oséb ogladato Pytanie na sniadanie,

¢ Wigcej na ten temat zob.: http://satkurier.pl/news/84937/rosnie-ogladalnosc—8222kawy-czy-her-
baty8221-z-tadla.html [dostgp: 26.02.2014]; http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/media-telewizja,
weekendowa-kawa-czy-herbata-poprawia-wyniki-tvp1,9386,4,1,1.html [dostgp: 18.03.2014]; http://
www.tvp.pl/o-tvp/centrum-prasowe/telemetria/znakomite-udzialy-kolejnego-wydania-kawy-czy-
herbaty-tvp1/635813 [dostep: 5.03.2014].

7 Analiza wynikow ogladalno$ci od stycznia 2012 do sierpnia 2013 r. pokazala, Ze program syste-
matycznie tracit widzow i udziaty w rynku. W pierwszym kwartale 2012 r. Kawe czy herbate? ogladato
$rednio 530 000 osob, co stanowito 21% udziatow w rynku w komercyjnej grupie ogladajacych. W dru-
gim kwartale 460 000 widzow, a udzialy stanowity 18%. Tendencji spadkowej nie zdotaly zatrzymac
zabiegi dotyczace rewitalizacji studia, zmiany prowadzacych, w tym odejscie od duetow na korzysé¢
jednego gospodarza kazdego wydania. W pierwszym kwartale 2013 r. $rednia ogladalno$¢ Kawy czy
herbaty? wyniosta 245 000 osob, co stanowito 14% udziatéw w rynku w grupie komercyjnej. Drugi
kwartat tego roku byt nieco lepszy. Srednia ogladalno$¢ uksztattowata sie na poziomie 290 000 widzow
przy udziatach w rynku na poziomie 15%.

§ http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/protest-w-obronie-programu-kawa-czy-herbata  [dostep:
25.08.2013].
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co stanowito udziat w rynku na poziomie 12,1% w komercyjnej grupie w wieku od
1649 lat. W analogicznym okresie 2010 r. §rednia ogladalnos$¢ programu byta niz-
sza i wyniosta 611 000 os6b przy udziale osiagajacym 12,6%. Konkurencyjny Dzien
dobry TVN ogladato w tym czasie $rednio 641 000 widzow, co dato stacji 18,2%
udziatéw w rynku’. Magazyn Dzieri dobry TVN cieszyt si¢ wigksza popularnoscia
niz Pytanie na sniadanie, ale stracit widzow w poréwnaniu do tego okresu w roku
ubieglym, a produkt TVP2 ich zyskat. Rysunek 1 przedstawia udziaty obydwu bada-
nych programéw w rynku medialnym w 2011 r.

Wida¢ na nim, ze dane dla obydwu analizowanych programéw sa blizniaczo do
siebie podobne, jezeli chodzi o procentowe dane dla najszerszej kategorii odbior-
czej, jaka sa wszyscy ogladajacy. Natomiast dane dla odbiorcéw najwazniejszych
z punktu widzenia komercyjnego w sposéb widoczny si¢ rdéznia: Dzien dobry TVN
ma zdecydowanie wigcej takich odbiorcow.

Oferte popularnych, kobiecych magazynow wysokonaktadowych tworzy kilka-
dziesiat tytutow. Niemal wszystkie wiodace periodyki wydawane sa przez trzy naj-
wigksze koncerny: Bauer Media Polska, Edipresse Polska i Burda Media Polska'.

20% 1 18,2%
15.2% 14,9%
15% A 12,1%
10% -
5% A
0% T )
Wszyscy ogladajacy Grupa komercyjna
O Dzieri dobry TVN @ Pytanie na Sniadanie

Rys. 1. Porownanie udzialu w rynku medialnym w pierwszym kwartale 2011 roku

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

° Nielsen Audience Measurement, www.agbnielsen.pl./telemetria [dostep: 19.03. 2010].

9 Firma Bauer Media Polska jest nickwestionowanym liderem wsrod wydawcoéw kolorowych,
wysokonaktadowych magazynéw. Obecnie realna konkurencjg¢ stanowi¢ moga jedynie dwie firmy:
Edipresse Polska, koncern ze szwajcarskim kapitatem, i Burda Media Polska z kapitalem niemiec-
kim, ktora w kwietniu 2013 r. poinformowata opini¢ publiczna o mozliwosci przejecia udziatéw firmy
Gruner + Jahr Polska. Na poczatku sierpnia 2013 r. UOKIiK wydat pozytywna opinig, dzigki ktorej
Burda Media Polska stata si¢ wydawca 30 czasopism i 20 stron internetowych. Koncern stal sig¢ jednym
z trzech najwigkszych wydawcow magazynow czasu wolnego w Polsce. Z analizy danych publikowa-
nych przez Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy (ZKDP) wynika, ze periodyki koncernu Bauer Media
Polska i Burda Media Polska znajduja si¢ na czolowych miejscach w swoich segmentach prasowych,
biorac pod uwagg $rednie rozpowszechnienie ptatne. Tym samym firmy wyznaczaja standardy postgpo-
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Do badan poréwnawczych wybrano magazyny z tzw. srodkowej potki, czyli mie-
sigczniki poradnikowe, ktore w pierwszej dekadzie XXI w., mimo trudnej sytuacji
na rynku prasowym, osiagaly wysokie wyniki ze sprzedazy egzemplarzowej i wy-
znaczaly standardy postgpowania w segmencie prasy adresowanej do kobiet. Tg
grupe periodykow tworzy sze$é tytutdéw: ,,Claudia”, ,,Olivia”, ,,Swiat Kobiety”,
,Kobieta i Zycie”, ,,Poradnik Domowy”, ,,Dobre Rady”!". Tabela 1 zawiera wy-
niki osiagane ze §redniej sprzedazy egzemplarzowej przez wymienione periodyki
w latach 2002-2011.

Tabela 1. Srednia sprzedaz egzemplarzowa (w tys.)

Tytul magazynu

Rok Claudia” Olivia” ,,Svyiat ,3K.obi'eta ,,Poradnik ,,Dobre

? ? Kobiety” i Zycie” | Domowy” Rady”
2002 642 359 - - 436 465
2003 596 320 - - 472 652
2004 488 255 - - 377 469
2005 458 326 530% - 370 340
2006 476 417 469 - 435 446
2007 432 260 452 - 451 469
2008 420 306 462 464 456 494
2009 334 234 432 507 412 509
2010 378 212 424 446 374 467
2011 262 161 425 391 392 454

* wezesniej periodyk istniat jako dwutygodnik

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ZKDP.

wania w$rdd duzych wydawcow. Bauer Media Polska jako pierwszy zaczat dotacza¢ gadzety do swoich
periodykow. Nastepnie wywolal obnizke cen magazynow, ktore przez konkurencje zostaty okreslone
dubbingowymi. Burda Media Polska wprowadzita magazyny tworzone przez czytelnikow tj. ,,Przeslij
Przepis”.

' Wydawca ,,Claudii” od kwietnia 2013 r. jest Burda Media Polska. W latach 1993-2013 tytut
nalezat do koncernu G+J Polska. ,,Olivia” debiutowala jako miesigcznik firmy Axel Springer Polska.
Nastgpnie znalazla si¢ w ofercie Marquard Media Polska. W lutym 2012 r. Bauer Media Polska ku-
pit miesiecznik od firmy Marquard. ,,Swiat Kobiety” zostal wprowadzony na polski rynek prasowy
w 1993 r. przez firmg Bauer Media Polska. W latach 1993-2005 byt dwutygodnikiem. W 2005 r. zmie-
nit formule i dotaczyt do segmentu miesigcznikéw poradnikowych. ,,Kobieta i Zycie” w ofercie Bauer
Media Polska istnieje od 2008 r. Wydawca ,,Poradnika Domowego” od lutego 2013 r. jest Edipresse
Polska, ktora kupita prawa do wydawania miesigcznika od firmy Agora. Wczesniej magazyn nalezat do
formy Prészynski i sp. Miesigcznik ,,Dobre Rady” od poczatku istnienia na polskim rynku wydawni-
czym jest flagowym tytutem firmy Burda Media Polska.
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W celu wytonienia dwdch wiodacych magazynow z tej grupy periodykéw poshu-
zytam sig analiza danych osiaganych ze sprzedazy egzemplarzowej. Tak jak w przy-
padku telewizji $niadaniowej, wzigtam pod uwage lata 2010-2011'2, Rysunek 2 ilu-
struje te wyniki.

Do badan wybralam flagowy magazyn firmy Burda Media Polska — ,,Dobre
Rady” ze wzgledu na najwyzsze wyniki osiagane ze sprzedazy egzemplarzowe;j.
Drugi periodyk to ,,Swiat Kobiety” wydawany przez koncern Bauer Media Polska,
ktory w 2011 r. w tzw. srodkowej potce uplasowat si¢ na drugim miejscu. Obydwa
magazyny naleza do koncerndw z niemieckim kapitatem.

Dystrybucja i konwergencja

Dystrybucja to pojecie zlozone odnoszace si¢ do rozmaitych dziedzin zycia, dla-
tego rozne zrodta definiuja je w odmienny sposob. W Stowniku jezyka polskiego czy-
tamy: ,,dystrybucja to podziat dobr materialnych migdzy cztonkdéw spoteczenstwa;
takze przydzielenie, rozdzielenie, rozmieszczenie towardw, zwlaszcza przez han-
del detaliczny”'®. W marketingu dystrybucja to: ,,zorientowana na osiaganie zysku
dziatalno$¢ obejmujaca planowanie, organizowanie i kontrolowanie sposobu prze-
mieszczania gotowych produktéw z miejsc ich wytworzenia do miejsc sprzedazy
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Rys. 2. Srednia sprzedaz egzemplarzowa w latach 2010-2011 (w tys.)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

12’ W momencie pisania artykutu najnowsze dane opublikowane przez ZKDP dotyczyty 2011 r.
13 Hasto: dystrybucja, Stownik jezyka polskiego, t. 1, red. M. Szymczak, Warszawa 1978, s. 491.
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nabywcom finalnym'. Wedlug Stownika finansowego jest to: ,,zesp6ot instrumentow
i dziatan zwiazanych z fizycznym przeplywem towarow. Dzigki niej mozliwe jest
przekazanie produktéw od producenta do jednostek hurtowych i detalicznych, gdzie
naby¢ je moga konsumenci”®. W ujgciu logistycznym: ,,dystrybucja to dziatania
zwiazane z ruchem materialow, zwykle produktow i elementow na potrzeby serwisu,
od producenta do konsumenta. Dziatania te obejmuja transport, magazynowanie,
zarzadzanie zapasami, manipulacj¢ materiatami, opracowywanie zamoéwien, analiz¢
lokalizacji, zarzadzanie opakowaniami, przetwarzanie informacji i komunikowanie
si¢ niezbedne do efektywnej koordynacji wszystkich dziatan™'.

Z powyzszych definicji wynika, ze dystrybucja jest posrednim ogniwem po-
migdzy produkcja a konsumpcja. A jej gtbwnym zadaniem jest dostarczenie klien-
tom pozadanych przez nich produktow do miejsc, w ktorych chca je naby¢, w od-
powiadajacym im czasie, na uzgodnionych warunkach i po akceptowanej przez
nich cenie.

Media w rozumieniu instytucjonalnym produkuja ré6znorodne tresci — towar, dla
ktorego szukaja stosownych kanatow dystrybucji, tak aby dotart do odbiorcy, ktory
bedzie moglt go skonsumowaé. Anna Jupowicz-Ginalska zauwazyta, ze dystrybu-
cja w rozumieniu marketingu medialnego ma dwojaki charakter. Zdaniem badaczki
W wezszym znaczeniu okresla si¢ ja jako zwielokrotnienie i rozpowszechnienie in-
formacji. To znaczy, ze dystrybuowaniem sa w tym przypadku no$niki, ktore po-
magaja przekazywac¢ dany komunikat. Beda to niematerialne (stowa, gestykulacja,
mimika) oraz materialne $rodki przekazu (mikrofony, kamery wideo, narzg¢dzia
montazowe, kable, wozy transmisyjne, radioodbiorniki telewizory)'”. Poza tym dys-
trybucja w rozumieniu szerszym bedzie rozumiana jako proces rozpowszechniania
tresci medialnych, tak aby dotarly one do pozadanych grup odbiorcow!'s. Z punktu
widzenia tego artykutu interesujacy jest ten drugi aspekt'.

Dystrybucja wszystkich srodkow komunikowania spetnia wiele zadan m.in.: roz-
powszechnia i upowszechnia media na pozadanym przez nadawcg terenie, zwielo-

4P, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 512.

15 http://www.findict.pl/slownik/dystrybucja [dostep: 12.04.2013].

1 Hasto: distribution, APICS Dictionary, red. J. H. Blackstone, J. Jonah, wyd. 8, Chicago 1995,
s. 56.

17 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010, s. 83.

18 Ibidem.

19 W procesie rozpowszechniania tre§ci medialnych istotna jest liczba posrednikéw. Philip Kotler
wyr6znit trzy kanaty dystrybucyjne. Pierwszy — zeroszczeblowy (bezposredni) tworzy go producent od
razu sprzedajacy lub przekazujacy swoje produkty odbiorcom. Znajda si¢ tutaj: sprzedaz wysytkowa
(prenumerata, w tym rowniez internetowa), sprzedaz osobista (domowe wizyty akwizytoréw platform
cyfrowych), telezakupy (produkty medialne prezentowane w TV shopach), sklepy firmowe producenta,
Internet (dostgp do archiwum czy aktualnych wydan prasy), dystrybucja prasy bezptatnej bez udziatu
kolporteréw. Drugi — jednoszczeblowy (posredni) zawiera jednego posrednika np.: prywatne kioski
z prasg odbierajace media bezposrednio od wydawcow, autoryzowane i franczyzowe punkty sprzedazy
TV cyfrowej i kablowe;j itp. Trzeci — dwuszczeblowy (posredni) buduje go dwdch posrednikow — hur-
townik i detalista. Wigcej na ten temat zob.: P. Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 512-515.
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krotnia przekazywana tres¢, dopasowuje rozpowszechnianie mediow zaréwno do
konkretnych potrzeb srodkow przekazu, jak i potrzeb odbiorcow, spetnia regute just
in time, dzigki ktorej eliminowana jest konieczno$¢ przetrzymywania zapaséw np.
u dostawcow, poszerza grono odbiorcéw poprzez réznego rodzaju promocje dystry-
bucyjne (np. prenumerata), jak i umiej¢tne eksponowanie swoich medidw, oferuje
nowe technologie odbiorcom medidow (e-papier, PPV, WAP itp.), oferuje nowe me-
tody odbioru mediow (e-kioski, Mobile TV itp.), w miar¢ rozwoju technik medial-
nych ktadzie coraz wigkszy nacisk na wygode nabywcoéw srodkéw komunikowania
masowego®’. Media rozpowszechniaja swoja ofert¢ wieloma niewykluczajacymi sig
sposobami: analogowo, cyfrowo, naziemnie, satelitarnie, kablowo. Przyczyny para-
lelizmu najlepiej wyjasnia fragment raportu Krajowej Rady Radiofonii i Telewiz;ji
(KRRIiT): ,,dynamiczny rozwdj technologii cyfrowych i teleinformatycznych spra-
wia, ze podziat na tradycyjne rozumiane nadawanie programoéw radiowych i telewi-
zyjnych i telekomunikacje stopniowo ulega zatarciu. Przede wszystkim nastepuje
przenikanie sfer nadawania oraz telekomunikacji, w miarg jak powstaja nowe plat-
formy dystrybucji tresci audiowizualnych.

Przedstawione fakty sktaniaja do zastanowienia si¢, w jaki sposob przebiega-
ja procesy dystrybucji tresci wygenerowanych przez Pytanie na Sniadanie i Dzien
dobry TVN oraz ,,Dobry Rady” i ,.Swiat Kobiety”. Ponadto czy wyzej wymienione
programy telewizyjne i magazyny wysokonaktadowe — oferta adresowana do kobiet
— wykorzystuja mozliwosci, jakie powstaja dzigki konwergencji technologiczne;j
w celu dystrybuowania wtasnych tresci.

Warto przypomnie¢, ze konwergencja to termin majacy zastosowanie w wielu
dyscyplinach naukowych. Oznacza zarowno zbiezno$¢, podobienstwo wytworow
kulturalnych, powstalych niezaleznie od siebie u réznych ludow, jak i w aspekcie
biologicznym podobienstwo cech u organizmoéw z réznych grup systematycznych,
wynikajacych nie z pokrewienstwa, lecz z przystosowania si¢ do podobnych warun-
kow zycia®. Stownik terminologii medialnej definiuje konwergencjg jako ,,postgpu-
jace wzajemne powigzanie 1 przenikanie si¢ sieci telekomunikacyjnych, audiowi-
zualnych i informatycznych. Podstawa dla tych procesow jest technologia cyfrowa,
wdrazana przez wyzej wymienione sektory, a konsekwencja stopniowe zacieranie
si¢ roznic migdzy nimi”*.

Konwergencja jest tez rozumiana jako upodabnianie si¢ oferty nadawcow ko-
mercyjnych i publicznych w warunkach narastajacej konkurencji rynkowej. Nadaw-
cy komercyjni dostarczaja zatem coraz wigcej informacji i publicystyki, natomiast
publiczni zwiekszaja swoja oferte w zakresie rozrywki®*. To zjawisko Janusz Barta

2 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing, s. 82.

2 KRRIT, Radio i Telewizja w Polsce — raport o stanie rynku, Warszawa 2006, s. 81.

22 Hasto: konwergencja, w: W. Kopalinski, Stownik wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych,
Warszawa 1994, s. 278.

2 Hasto: konwergencja, Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2004.

24 Ibidem.
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i Ryszard Markiewicz okre$laja mianem ,.konwergencji tre§ci”?. Przejawem kon-
wergencji jest m.in. formuta: infotainment, edutainment, socialtainment, politicalta-
inment, guidetainment?®.

W kontek$cie mediow, jak zauwazyt Henry Jenkins, mozna rozumie¢ konwer-
gencje jako ,,przeptyw tresci pomigdzy réznymi platformami medialnymi, wspot-
pracg roznych przemystow medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorcow”?’.
Wspo6lnym mianownikiem tego procesu jest przekaz cyfrowy?, co oznacza, ze
kazda tres¢, od zwyklej rozmowy po tekst, obraz i film mozna zakodowa¢ w spo-
sob zrozumiaty dla mikroprocesorow, czyli zapisa¢ jako binarny ciag zer i jedy-
nek?. Ta digitalizacja, ktorej produktem koncowym jest wlasnie przekaz cyfrowy,
powoduje rozmywanie si¢ granic pomigdzy rynkiem telewizyjnym, internetowym
czy tez telekomunikacyjnym. Technologiczny wymiar konwergencji odnosi sig,
najscislej rzecz ujmujac, do taczenia funkcji réznych mediéw w tym samym urza-
dzeniu*®. W ten sposob ustugi i tresci oferowane przez roznorakie kanaty przekazu,
Internet, telewizje czy tez telefonig, przenikaja si¢ nawzajem i sa wykorzystywa-
ne na wielu plaszczyznach przez koncerny medialne®'. Zdaniem Krystyny Dok-
torowicz konwergencja technologii komunikacyjnych, komputerowych, sieciowe;j

% ]. Barta, R. Markiewicz, Telewizja interaktywna a prawo autorskie, Warszawa 2007, s. 26.

26 Guidetainment — okreslenie autorki.

2" H. Jenkins, Kultura konwergencji: zderzenie starych i nowych mediow, Warszawa 2007, s. 9.
Wezesniejsze prace na temat konwergencji zwlaszcza w aspekcie technologicznym to: 1. D. S., Pool,
Technologies of Freedom, Cambridge 1983; European Commission, Greek Paper on the Convergen-
ce of the Telecommunications, Media and Information Technology Sectors, and the Implications for
Regulation, Bruksela 1997, dostgpny na http://ec.europa.eu/avpolicy/docs/library/legal/com/greenp
[dostep: 30.08.2011]; J. V. Pavlik, New Media Technology and the Information Superhighway, Bo-
ston 1996; T. F. Baldwin, D. S. McVoy, C. Steinfield, Convergence: Integrating Media, Information &
Communication, Thousand Oaks 1996. W Polsce pierwsze publikacje dotyczace konwergencji to m.in.:
M. Drozdz, Konwergencja mediow — tendencje, modele i konsekwencje, ,,Studia Medioznawcze” 2008,
nr 3, s. 84-103; J. Kreft, Problemy z konwergencjq, ibidem, 2011, nr 3, s. 27-36. Wiele uwagi po$wig-
cit konwergencji Karol Jakubowicz w ksiazce Nowa ekologia mediow. Konwergencja a metamorfoza,
Warszawa 2011. Na uwagg zashuguja takze: raport Kultura 2.0: Wyzwania cyfrowej przysztosci, red.
E. Bendyk, Warszawa 2007; Kultura konwergencji — idzie nowe, red. B. Bednarek-Michalska, ,,EBIB”
2008, nr 1. Interesujace rozwazania dotyczace tego procesu na przyktadzie polskiego koncernu medial-
nego przedstawit G. Walczak w artykule: Préoba analizy zjawiska konwergencji na przykladzie dzialan
grypy ITI, ,INFOTEZY” 2011, nr 1. Wielowymiarowy charakter konwergencji i jej wptyw na wspot-
czesne oblicze mediow uwypuklono w dwutomowej publikacji Konwergencja mediow masowych i jej
skutki dla wspolczesnego dziennikarstwa, t. 1, red. Z. Oniszczuk, M. Wielopolska-Szymura; t. 2, red.
M. Gierula, P. Szostok, Katowice 2012.

28 J. Barta, R. Markiewicz, Konwergencja, czyli wiele w jednym, ,,Rzeczpospolita” 2009, nr 94,
s. 17; A. Monarcha-Matlak, Obowiqzki administracji w komunikacji elektronicznej, Warszawa 2008,
s. 67-68.

» E. Bendyk, Swiat za darmo?, ,,Polityka” 2006, nr 9, s. 6-13.

30 M. Filiciak, Kultura konwergencji i luka uczestnictwa — w strone edukacji medialnej, w: Kultura
2.0.,s.43-44.

31 G. Walczak, Préba analizy zjawiska konwergencji na przykladzie dziatan grupy ITI, ,,INFOTE-
ZY” 2011, nr 1.
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transmisji danych i mediow masowych tworzy zintegrowana infrastruktur¢ komu-
nikacyjna®’.

Henry Jenkins sugeruje, aby konwergencjg rozpatrywac szeroko. Opisuje ja jako
formg odejscia od analizy tresci przypisywanych tylko jednemu medium; przeptyw
tresci wystegpujacy pomig¢dzy mediami; zderzenie ,,odgérnego”, tj. profesjonalne-
go dziennikarstwa z dziennikarstwem ,,oddolnym”, przez ktore rozumie zaréwno
media spoteczne, jak i amatorskie; potrzebe poszukiwania nowych form dotarcia
do coraz bardziej podzielonego audytorium™®. Twierdzi, ze kultura konwergencji
to zjawisko lub pewien proces, w ktérym obserwowaé mozemy zmieniajace si¢
1 wzajemnie przenikajace zalezno$ci pomigdzy treSciami medialnymi, kulturo-
wymi i komercyjnymi oraz ich twércami i odbiorcami. Za pomoca technologii
producenci szukaja nowych rynkow zbytu i sposobéw promowania swych marek,
nadawcy medialni szukaja dodatkowych kanaléw prezentowania tresci, a odbior-
cy, tj. klienci, widzowie, czytelnicy, stuchacze, chca znalez¢ inne, ciekawe i kre-
atywne formy wspotuczestniczenia w tych zjawiskach oraz ich wspottworzenia®.
W kontekscie indywidualnego uzytkownika wspotczesnych mediow konwergen-
cja technologiczna pozwala na umieszczanie wszystkich funkcji w jednym urza-
dzeniu, bez ktorego nie sposob aktywnie uczestniczy¢ w spoleczenstwie infor-
macyjnym. Poza tym uzytkownik ma dostep do tych samych produktéw i ustug
komunikacyjnych na réznych platformach®. Innymi stowy, kultura konwergencji
odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej wspotegzystuja ze soba rozne systemy medialne,
a tresci 1 przekazy przeplywaja pomigdzy tymi systemami bez zadnych przeszkod.
Przekazy tekstowe i muzyczne, obrazy, rézne formy komunikowania masowego
1 sieciowego staja si¢ dostepne w dowolnym czasie i miejscu przy uzyciu coraz
bardziej zminiaturyzowanych, wielofunkcyjnych i mobilnych wynalazkow?*. To
nie jest ustalony i skonczony porzadek, lecz ciagly proces i seria zdarzen pomigdzy
wieloma systemami medialnymi®’.

W konsekwencji rynek mediow przechodzi dynamiczne zmiany bgdace konse-
kwencja wzrostu popytu na programy nadawane w rozdzielczosci HD i cyfrowe me-
dia. Czasy, w ktorych producenci pragnacy dotrze¢ do milionéw odbiorcow mogli
poprzesta¢ na tradycyjnej dystrybucji programoéw, mingty bezpowrotnie. W nowej
erze medidw ich adresat chce mie¢ mozliwos¢ odtwarzania i pobierania tresci cyfro-
wych przy uzyciu wielu réznych urzadzen, w dowolnej chwili i miejscu. W zwiaz-
ku z powyzszym firmy sektora mediowego, aby funkcjonowa¢ na rynku i zapewnic¢
sobie dostep do nowych zrodet przychodéw, musza wychodzi¢ poza wlasne ramy
1 stale przyciaga¢ konsumentéw wyjatkowoscia oferowanych tresci oraz dostoso-

32 K. Doktorowicz, Konwergencja technologiczna i strukturalna we wspétczesnych mediach. Skutki
dla komunikacji, rynku i polityki, w: Konwergencja mediow masowych, t. 1,s. 12—13.

33 H. Jenkins, Kultura konwergencji, s. 10.

3 Ibidem, s. 256.

3 K. Doktorowicz, Konwergencja technologiczna, s. 13.

36 Ibidem.

37 H. Jenkins, Kultura konwergencji, s. 256.
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wywac przekaz do preferencji odbiorcy?®®. Niestychany rozwdj technologiczny spo-
wodowal przeplatanie i taczenie sposoboéw rozpowszechniania wyprodukowanych
tresci. Dzigki konwergencji mediéw opublikowany lub wyemitowany produkt za
sprawg Internetu zaczyna zy¢ wlasnym zyciem.

Mozna zatem przypuszczac, ze zarOwno programy $niadaniowe, jak i wysoko-
naktadowe magazyny dla kobiet beda korzystaty z konwergentnych technologii
1 dystrybucji cyfrowej w celu rozpowszechniania wtasnej oferty. Rozumiejac dys-
trybucje cyfrowa (ang. digital distribution, content delivery, online distribution,
Electronic Software Distribution ESD) jako metod¢ bezposredniego rozpowszech-
niania tresci, takich jak oprogramowanie, filmy, muzyka, artykuty czy gry kompu-
terowe za posrednictwem Internetu®” koncerny medialne otrzymaty kolejny kanat
dostarczania produktu od producenta do konsumenta. Producent, w tym przypadku
TVP, ITI, Bauer Media Polska i Burda Polska staraja si¢ dotrze¢ z wyproduko-
wang oferta do widzow i czytelnikéw w tradycyjny sposob przypisany telewizji
i magazynom wysokonakladowym. Poza tym, wykorzystujac dystrybucj¢ cyfrowa,
rozpowszechniaja wczesniej wyemitowane na antenie programy oraz opublikowa-
ne czasopisma, aby permanentnie istnie¢ w $wiadomos$ci widzow i czytelnikow.
Wydaje sig, ze dystrybucja online moze by¢ takze sposobem dotarcia do nowych
potencjalnych odbiorcow.

Analiza badan wiasnych

Pytanie na sniadanie i Dzieri dobry TVN a dystrybucja cyfrowa

Wedtug Karola Jakubowicza mamy do czynienia z ,,internetyzacja mediow oraz
mediatyzacja Internetu™®. Zjawisko to jest mozliwe dzigki konwergencji technolo-
gicznej. Telewizja, w tym takze programy $niadaniowe, wykorzystuja Internet jako
dodatkowy kanal emitowania tresci. Zatem tradycyjne media obecne w Internecie
zyskuja cechy multimedialnosci i interaktywno$ci oraz mozliwo$¢ personalizacji
przekazu*'. Staja sig przez to atrakcyjniejsze dla telewidzoéw. Widownie ulegaja frag-
mentaryzacji i cze$ciej niz dotychczas wyrazaja specyficzne, jednostkowe potrzeby
uczestnictwa w kulturze medialnej. Poglebia si¢ przy tym proces segmentacji, jak
rowniez selektywnos$¢ w odbiorze tresci. Jednostki moga ,,bra¢ sprawy we wiasne
rece”, stajac si¢ tym sposobem same aktywnymi nadawcami tresci medialnych. Naj-

3% http://www.gts.pl/rozwiazania/sektory/media-i-dostawcy-tresci [dostgp: 14.05.2013].

3 www.definitions.uslegal.com/d/digital-distribution [dostgp: 17.04.2012].

40 K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediéw, s. 31.

4 L. Fortunati, Mediatization of the Net and Internetization of the Mass Media, ,,Gazzette” 2005,
nr 67, s. 27-44. Wigcej na ten temat zob.: S. Michalczyk, Pojecie mediatyzacji w nauce o komunikowa-
niu, w: Mediatyzacja kampanii politycznych, red. M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk, Katowice
2009, s. 17-34; L. S. Fiut, Mediatyzacja publicznosci przez nowe media, w: ibidem, s. 58-73.
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czesciej ich korzystanie z nowych mediéw jest wybiodrcze, intencjonalne i obliczone
na mozliwie najwigksza pozytecznos¢*.

Internet i przyzwyczajenia uzytkownikéw wynikajace z coraz czgstszego ko-
rzystania z sieci wymuszaja takze na Pytaniu na sniadanie 1 Dzien dobry TVN
zmiany zarowno w dystrybucji tresci, doborze poruszanej tematyki, jak i w struk-
turze programu, rozwigzaniach technologicznych oraz w formie kontaktu z od-
biorca®.

Cyfryzacja tresci medialnych stala sig dla firmy ITI i Telewizji Polskiej, produ-
centow badanych programdw, szansa wielokrotnego wykorzystywania przygotowa-
nych materiatdéw. Komercyjne podejscie do produkowanych tresci da si¢ zauwazy¢
juz od rana. Nie przez przypadek programy $niadaniowe zostaly nazwane ,,maszyn-
kami do robienia pieniedzy”**. Koszty produkcji jednego odcinka sa relatywnie ni-
skie 1 ksztaltuja si¢ na poziomie 50 000 zt. Segmentowa budowa sprzyja zar6wno
podejmowaniu licznych, czgsto niezwiazanych ze sobg tematow, jak i zapraszaniu
duzej liczby znanych i nieznanych oséb. Poszczegdlne segmenty Pytania na Sniada-
nie 1 Dzien dobry TVN sa materiatami doskonale nadajacymi si¢ do zmieszczenia na
stronach internetowych badanych programow, gdyz sa $rednio czterominutowymi
filmikami, najczgs$ciej opartymi na dialogu z celebrytami oraz ekspertami, rzadziej
z tzw. normalsami. Kazda z rozmoéw poprzedzaja krétkie bloki reklamowe. Dzigki
oderwaniu programu od ramowki telewizja $niadaniowa spetnia podstawowa zasade
korzystania z sieci, umozliwiajac tatwy dostep do wilasnych materiatow o kazdej
porze, a nie tylko w wyznaczonych godzinach®.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze kazdy odcinek Pytania na Sniadanie
1 Dzien dobry TVN sktada sig $rednio z 33 segmentow. Prawie potowa to state czgsci
programu typu bloki reklamowe, zapowiedzi tego, co jeszcze w programie, informa-
cje ze studia Panoramy 1 Faktow, prognoza pogody oraz przeglad prasy, ktore nie
sa zamieszczane na stronach internetowych. Analiza zebranego materiatu wykazata,
ze w sieci mozna znalez¢ rozmowy 1 wywiady z zaproszonymi go$¢mi lub krotkie
reportaze wczesniej przygotowane dla potrzeb obydwu programow. Nie mozna za-
tem, tak jak w przypadku serialu telewizyjnego, obejrze¢ catego niemal trzygodzin-
nego programu, lecz poszczegolne jego fragmenty. Widaé tu analogie do ogladania
Pytania na sSniadanie 1 Dzien dobry TVN w realnym czasie ich emisji. Widzowie
ogladajacy tego typu programy od poczatku do konca naleza do rzadkosci. Telewizja
$niadaniowa podobnie jak audycje radiowe raczej towarzyszy porannej codzienno-
$ci. Czasami jest stuchana, czasami ogladana. Dlatego dzigki stronom internetowym

4 K. Stachura, (Nowe?) Widownie. Doswiadczenia odbiorcéw mediéw w kulturze konwergencji, w:
Nowe media i komunikowanie wizualne, red. P. Francuz, S. Jedrzejewski, Lublin 2010, s. 85.

4 Szerzej na temat przemian w telewizji zob.: A. Zwiefka-Chwatek, Telewizja — reaktywacja. Jak
oZywic¢ dinozaura, czyli o strategiach przekazow telewizyjnych w dobie nowych mediow, w: Nowe me-
dia, s. 145.

4 M. Kozielski, Lokowanie na sniadanie, ,Press” 2012, nr 12, s. 48.

4 Nalezy jednak podkresli¢, ze telewizja $niadaniowa jest nierozerwalnie zwiazana z pora emisji,
ktora wpltywa na zawarto$¢ tematyczna, aranzacj¢ studia i budowg programu.



Nowe kanaty dystrybucji tresci wybranych magazynow 231

odbiorca moze wroci¢ do tych tresci, ktdre go zainteresowaly, a ktorych, z réznych
przyczyn, nie mogt obejrze¢ w catosci.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze $rednia liczba materialéw publiko-
wanych w sieci rosta. Obydwa programy zamieszczaly ich niemal tyle samo.
Najmniej w 2010 r.: Pytanie na sniadanie $rednio 10, a Dzien dobry TVN 11
filmikow. Obydwa magazyny najwigcej materiatow zamiescity w 2013 r. — $red-
nio po 18%, Znaczny wzrost tresci dystrybuowanych w Internecie wida¢ w przypad-
ku obydwu programow migdzy 2011 a 2012 r. Moze to by¢ spowodowane z jednej
strony wydtuzeniem czasu emisji i wzrostem liczby interlokutoréw, tym samym
generowaniem wigkszej liczby materialow nadajacych si¢ do dystrybucji w sieci.
Z drugiej natomiast rosnaca $wiadomoscia przenikania si¢ przestrzeni telewizyjnej
i internetowej, ktora stala si¢ niemal konieczno$cia. Tabela 2 przedstawia $rednia
dzienna liczbg materiatéw (podcastow), ktdre zamieszczano na stronach badanych
programow.

Tabela 2. Srednia dzienna liczba materialéw zamieszczanych na stronach internetowych ba-
danych programow

Rok emisji
Nazwa programu
2010 2011 2012 2013
Pytanie na $niadanie 10 12 18 18
Dzien dobry TVN 11 12 17 18

Zrodto: Badania wlasne.

Programy $niadaniowe, dystrybuujac swoje tresci na stronach internetowych,
otwieraja przekaz zaré6wno ten emitowany w telewizji, jak i ten emitowany w sieci
dla widzow. Odbiorcy przyzwyczajeni do forow internetowych oczekuja rowniez
od telewizji mozliwo$ci wspottworzenia tresci. Po powtornym obejrzeniu aktywny
odbiorca mediow moze zamiesci¢ komentarz na stronie internetowej i dzigki temu
wejs¢ w interakcje z innymi osobami zainteresowanymi poruszang problematyka.
Rozmowa z pediatra, dr. Leszkiem Billem ilustruje omawiane zjawisko. Ekspert thu-
maczyt w Dzien dobry TVN, czym jest koklusz, jakie sa gtéwne objawy tej choroby,
jakie bakterie odpowiadaja za jej inkubacj¢*’. Na stronie internetowej magazynu pod
zamieszczong rozmowa pojawily si¢ trzy komentarze:

potwierdzony badaniem krwi w sanepidzie. madra nasza pediatra! Zdarzenie mialo

4 W badaniach wykorzystano analiz¢ materialtdw zamieszczonych na stronach w pierwszym pot-
roczu 2013 r.
47 Dzier dobry TVN, program z 31 stycznia 2013 r.
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miejsce 3 lata temu....uwierzcie w Sanepidzie wowczas powiedziano nam ze krztusiec
panuje w podwyzszonym stopniu. ~widz | 10 godz. temu

Bzdura, nie ma powrotu krztusca .Przemysty farmaceutyczne sieja panike aby sprze-
da¢ wigcej szczepionek. ~Mama | 12 godz. temu

Moje dzieci maja 31 i 37 lat i byly szczepione szczepionka skojarzona Di-Per-Te
(ptonica-krztusiec-tezec)- obowiazkowo. M6j wnuczek byt takze zaszczepiony ta
szczepionka wzbogacona o jeszcze jedna. Zadne z dzieci nie chorowato na te choroby
i szczepionka nie miala skutkéw ubocznych. Czy teraz ona nie jest obowiazkowa?
Uwazam, ze jesli pomimo szczepien dzieci choruja, to nalezatoby znalez¢ faktyczne
tego przyczyny, tak jak to jest w przypadku wzmozonej zachorowalnosci na gruzlice,
ktora to choroba znikngta po 1950 r. na ponad czterdziesci lat i niestety zrezygnowano
z obowiazkowego szczepienia p-ko niej. Dodajac pogorszenie warunkow zycia wielu
srodowisk — czesciowa odpowiedz mamy.

~Warsz | 13 godz. temu®®.

Na stronie Dzien dobry TVN znajduja si¢ trzy zaktadki: najnowsze, najczesciej
czytane i najczgsciej komentowane. Z analizy materialu wynika, ze uzytkownicy
najchetniej zabieraja gtos w sprawach dotyczacych zycia celebrytow, zdrowia i sze-
roko rozumianej psychologii. Te materiaty miaty najwigcej komentarzy. Wiadomo,
ze obydwa programy maja w wigkszosci zenska widownig, co w pewnym stopniu
moze tlumaczy¢ taki rozktad komentarzy. Zycie znanych z tego, ze sa znani stereo-
typowo nalezy do kregu kobiecych zainteresowan. Niezaleznie, czy sa to informacje
zamieszczane na stronach internetowych, w telewizji, czy na tamach popularmych
magazynow typu people i plotkarskich. Z badan CBOS wynika, ze zdrowie jest dla
Polakow jedna z najcenniejszych wartosci. A to zazwyczaj kobiety dbaja o stan zdro-
wia swoich bliskich. Zagadnienia dotyczace szeroko rozumianej psychologii (relacji
migdzyludzkich, wychowania potomstwa, samorealizacji itp.) stanowia trzon me-
diéw adresowanych do kobiet.

Obydwa programy, poza wyeksponowanymi, biezacymi materiatami maja latwy
i darmowy dostgp do swoich archiwow. Uzytkownik wybiera w kalendarzu kon-
kretng datg, aby dotrze¢ do interesujacych tresci. Ponadto na stronie Pytania na
Sniadanie istnieje zaktadka poradniki, a w niej uporzadkowano znajdujace si¢ ma-
teriaty wedlug nastepujacego klucza: zdrowie, dziecko, diety, psychologia, uroda,
moda, sport. Dzigki temu odbiorca moze szukac tresci, korzystajac z minikatalogu
przedmiotowego. Podobnie w przypadku zaktadki — nasze cykle®. Tym sposobem
to uzytkownik Internetu decyduje, kiedy i ktore tresci ogladac. Kazdy z materiatow

48 http://dziendobry.tvn.pl/video/krztusiec-powraca, I ,newest,74974.html [dostep: 1.02.2013]. Wpi-
sy oryginalne bez poprawy blgdow.

4 Do statych cykli Pytania na sniadanie naleza: ,,Pytanie na lato”, ,,Czerwony dywan”, ,,Moda
i uroda”, ,, Kobiecy punkt widzenia”, ,,Szpalty Marty”, ,,Czubaszek na $niadanie”, ,,Odchudzamy ku-
charza czyli polowa Jurka”, ,,Sukces pisany szminka”, ,,Damskie sprawy”, ,,Ztote hity TVP”, ,,6 stop
nad ziemia”, ,,Pigkna po czterdziestce”, ,,Wszystko dla mam”, ,,Rozmowy z Alicja”, ,,Burza w sejmie”,
~Muzyka”, , Kabaretowy przeglad prasy”, ,,.Bez wstydu o chorobach”.
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moze przesta¢ do swoich znajomych lub doda¢ do zaktadki — ulubione. Odbiorca,
kreujac osobisty odbior tresci medialnych, przyczynia si¢ do ich dalszego rozpo-
wszechniania. Mozna przypuszczaé, ze promuje tym sposobem konkretny ogladany
przez siebie materiat i program. Dlatego prowadzacy Pytanie na sniadanie i Dzien
dobry TVN stale odsytaja widzow na strony internetowe, zachgcaja do rozmawiania
z zaproszonymi go$¢mi na czatach. Czasami te rozmowy odbywaja si¢ w rzeczywi-
stym czasie trwania magazynu, czasami po zakonczonej emisji.

Programy obecne sa takze na Facebooku. Warto przypomnie¢, ze poczatkowo
wirtualne spotecznos$ci funkcjonowaty w ramach forow dyskusyjnych, czatow czy
blogéw. Nastgpnie, niejako poprzez integracj¢ réznych narzedzi informatycznych
oraz rozbudowywanie funkcjonalno$ci, zaczelty powstawaé serwisy spoteczno-
$ciowe, ktore rozwingty si¢ w forme atrakcyjniejsza dla uzytkownika®, pozwala-
jaca na tatwe skomentowanie tego, co napisali inni oraz na wejscie z nimi w in-
terakcje®'. Widzowie zatem, korzystajac z tej platformy, pisza do prowadzacych,
proszac o interwencje i pomoc w rozwiazywaniu problemow w relacjach z naj-
blizszymi, w zwiazkach partnerskich i wychowaniu dzieci. W programie Dzien
dobry TVN mezczyzna, korzystajac z Facebooka, poprosit Marcina Prokopa i Do-
rot¢ Wellmann, aby na antenie poprosili jego zong ogladajaca program w drugim
pokoju ich mieszkania, zeby przestata si¢ na niego gniewac i zaczgla z nim rozma-
wia¢. Prowadzacy zachecali do pogodzenia sig i dalszego, wspolnego ogladania™.
Tego rodzaju interwencje odbywaja si¢ w czasie rzeczywistym, w trakcie emisji
programu na Zywo.

Wiadomo, ze reklama na portalach spoteczno$ciowych stata si¢ niemal ko-
niecznoscia. Facebook jako niekwestionowany lider w tej branzy gromadzi naj-
wieksza rzesze uzytkownikéw, prawdopodobnie juz okoto 800 min ludzi®®. Dla-
tego badane programy $niadaniowe nie mogty sobie pozwoli¢ na pominigcie tego
kanatu dystrybucji i reklamy wtasnej marki. W badaniach prowadzonych przez
Michaela Stelznera wérod przedstawicieli matych i $rednich przedsigbiorstw re-
spondenci wskazywali na nastepujace korzysci pltynace z wykorzystania serwisow
spotecznosciowych w swoich dziataniach marketingowych: zwigkszenie znajomo-
$ci marki, zwigkszenie ruchu/abonentéw/zapytan, spotkanie nowych partnerow
biznesowych, poprawe miejsca w wynikach wyszukiwania, pozyskanie nowych

50 http://rynkologia.pl/wp-content/uploads/2012/01/facebook_womm.pdf [dostep: 12.05.2013].

T ' Warto przy tym wprowadzi¢ rozroznienie pomigdzy mediami a serwisami spoteczno$ciowymi.
Ot6z media spolecznosciowe to kanaty komunikacji umozliwiajace interakcjg pomigdzy internautami
za pomoca takich narze¢dzi jak blogi, fora, wymiana plikow muzycznych czy zdje¢ itp. Serwisy spotecz-
nosciowe to miejsca, w ktorych za pomoca mediow spotecznosciowych powstaja spotecznosci ludzi
skupionych wokot wspolnej idei. Inna definicja serwisu spotecznosciowego wskazuje na cel, jakim jest
budowanie sieci spotecznych dzigki systemowi wspierania zawierania potaczen pomigdzy uzytkow-
nikami o charakterze dwustronnym, ktére sa widoczne i mozliwe do przegladania przez pozostatych
uzytkownikow.

52 Dzier dobry TVN, program z 22 stycznia 2013 1.

53 http://www.advox.pl/oferta/social-media/facebook [dostep: 2.04.2013].
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klientdw, zmniejszenie catkowitych kosztow marketingu, podpisanie konkretnych
kontraktéw, zainicjowanie komunikatu, badanie skutecznosci i efektywnosci pro-
wadzonych dziatan.

,Kobieta i Zycie” i ,Swiat Kobiety” a dystrybucja cyfrowa

Konwergencja medidw, cyfryzacja i rozwoj nowych technologii wywieraja prze-
mozny wplyw na kondycje¢ prasy na $wiecie. Systematycznie zarowno na tamach
naukowych periodykow, jak i tygodnikdéw oraz dziennikoéw opiniotwoérczych ukazu-
ja sig artykuty analizujace przysztos¢ ery Gutenberga®. Badacze — w zdecydowane;j
wigkszosci — zajmuja si¢ kondycja opiniotworczej prasy codziennej oraz przyszto-
$cig prasy lokalnej i regionalnej. Sledza takze, w jaki sposob wyzej wymienione
grupy typologiczne korzystaja z nowych technologii, w celu dostosowania si¢ do
potrzeb odbiorcéw i wymagan rynku. Magazyny czasu wolnego, czyli pokazna gru-
pa czasopism wysokonaktadowych adresowanych do réznych grup docelowych, ich
funkcjonowanie w sieci, kondycja na rynku medialnym oraz ich przyszto$¢ znajdu-
ja si¢ wlasciwe poza zainteresowaniami badaczy®. Warto zatem przyjrzeé sig, jak
dwa tytuty kobiece ,,Dobre Rady” i ,,Swiat Kobiety”, osiagajace wysokie wyniki
ze $redniej sprzedazy egzemplarzowej wykorzystuja sie¢ w celu dystrybuowania
wyprodukowanych tresci.

Analiza wykazala, ze funkcjonujacy od 20 lat na polskim rynku prasowym mie-
sigeznik ,,Swiat Kobiety” nie ma samodzielnej witryny internetowej*’. Serwis inter-
netowy www.kobieta.interia.pl. obstuguje poradnikowe magazyny Bauera adreso-
wane do kobiet. Poza periodykiem ,,Swiat Kobiety” sa to: ,Kobieta i Zycie”, ,,Naj
Magazyn™®, ,.Chwila dla Ciebie” i ,,Bella Reklas”. Portal jest prowadzony przez
Grupg INTERIA.PL Sp. z 0.0. Sp.k., ktéra od stycznia 2008 r. niemal w cato$ci na-

5 M. Stelzner, Social Media Marketing Industry Report, How Social Marketers are Using Social
Media to Grow their Business, marzec 2009, za: Poradnik — Spolecznosci, IAB, ,,Media i Marketing
Polska” 2009, sierpien—wrzesien, s. 16.

55 Na ten temat zob. m.in.: T. Mielczarek, Raport o smierci polskich gazet, Warszawa 2012; idem,
Pozegnanie z prasq. Czy w Polsce konczy sie era Gutenberga?, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2008, nr 1/2;
B. Poulet, Smier¢ gazet i przyszlosé informacji, Wotowiec 2011; S. Nowicki, Zainteresowanie prasq
codziennq w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2008, nr 1/2; A. Niziotek, Misja w szponach rynku,
,»Press” 2006, nr 5; W. Smoczynski, Koniec wiadomosci, ,,Polityka” 2009, nr 6.

% W badaniach medioznawczych da si¢ zauwazy¢ zdecydowanie wigksze zainteresowanie nowymi
mediami, komunikowaniem w sieci, badaniem Internetu.

57 Magazyn obchodzit 20. urodziny we wrzesniu 2013 r. Po raz pierwszy na oktadce tego porad-
nikowego periodyku zamieszczono zdjecia znanych aktorek: Edyty Olszowki, Katarzyny Zielinskiej
i Grazyny Wolszczak.

58 Informacja o przejgciu ,,Naj” firmy G+J Polska przez Bauera ukazata si¢ w polskich mediach
pod koniec lutego 2012 r. Pierwszym numerem periodyku przygotowanym przez nowego wydawce
byto wydane majowe z 2012 r. ,,Naj” funkcjonuje na polskim rynku prasowym od 1994 r. Najpierw
byt tygodnikiem, nastgpnie dwutygodnikiem. A w lipcu 2010 r. poszerzyt segment poradnikowych
miesigcznikoéw kobiecych.
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lezy do niemieckiego wydawcy firmy Bauer Media Polska®’. Na stronie tego serwisu
znajduja si¢ zaktadki, ktore pokrywaja si¢ z dziatami w badanym periodyku. S to:
uroda, gwiazdy, porady, kuchnia, dom i ogrdod, zdrowie, uczucia, moda, horoskopy.
Wymienione wyzej czasopisma sa do siebie bardzo podobne. Dziaty si¢ pokrywaja.
Wydawca, dbajac o szatg graficzna, zmienia kolorystyke i layout poszczegolnych
magazynOw oraz rozmieszczenie dzialow wewnatrz tytutow. Te zabiegi maja stuzy¢
nadaniu kazdemu z periodykéw odmiennego charakteru i formy. Co nie zmienia
faktu, ze na tamach kazdego z nich znajdziemy materiaty niejako przypisane do
segmentu magazynow poradnikowych, m.in.: dotyczace pielegnacji urody, zdrowia,
kulinariéw, gwiazd, wychowania potomstwa, relacji interpersonalnych itp. Mozna
przypuszczac, ze serwis www.kobieta.interia.pl jest w znacznej mierze zbudowany
z artykutow, ktore wezesniej opublikowano w tytutach Bauera®. Ponizszy przyktad
ilustruje omawiane zjawisko:

3 stycznia w warszawskim hotelu Intercontinental odbyta si¢ 6. edyCJa plebiscytu Su-
perprodukt Swiata kobiety. Poznajcie zwycigzcow! Miesigeznik Swiat Kobiety po raz
szosty juz przyznal swoje nagrody. Wyboru dokonato jury w skladzie: Wanda Bier-
nacka — redaktor naczelna Swiata Kobiety — przewodniczaca jury, prof. Wojciech Dry-
gas — kardiolog z Instytutu Kardiologii w Warszawie, Joanna Chatizow — kosmetolog,
dr n. med. Anna Lewitt — dietetyk, [zabela Zaleska — Dyrektor Wydawniczy Pism Ko-
biecych Poradnikowych Wydawnictwa Bauer, Grazyna Wolszczak — aktorka, Katarzy-
na Zielifiska — aktorka. Poznajcie wybrane przez jury Superkosmetyki! [...]%.

Strategi¢ taczenia kilku magazynow z jednym serwisem online wida¢ w przy-
padku innych periodykéw. Kolejne trzy magazyny adresowane do kobiet, tym ra-
zem dwa ekskluzywne miesig¢czniki ,,Twdj Styl” i ,,Pani” oraz magazyn typu people
»Show” koncern zwiazal z serwisem www.styl.pl. Magazyny mtodziezowe: ,,Bra-
vo”, ,,Bravo Girl” i ,,Bravo Sport” z serwisem www.bravo.pl. Odrgbne strony inter-
netowe posiadaja ,,CD Action”, ,,PC Format” i ,,Tele Tydzien”.

Magazyn ,,Dobre Rady” firmy Burda Media Polska ma strong internetowa. Ana-
liza wykazata, Ze to rzadko aktualizowany serwis. Przez niemal po6t roku, od marca
do konca wrzesnia 2013 r., internauta mogt przeczytac jedynie o konkursie na Super
Rodzicow 2013. Po wejsciu na stron¢ pokazywata si¢ reklama: ,,gtosuj na super
mamg i super tat¢ i wygraj jedna z czterech nagrod. Glosowanie trwa od 5 do 19
czerwca 2013 roku. Zobacz regulamin konkursu”®?. Przechodzac dalej, mozna po-

% Interia.pl — portal zatozony w 1999 r. Oficjalna premiera podstawowej ustugi odbyta sig 11 lutego
2000 r. Od 18 pazdziernika 1999 do 11 lutego 2000 r. serwis umozliwiat jedynie korzystanie z bez-
ptatnych kont poczty elektronicznej. Od stycznia 2008 r. 96,6% udziatow i 99% glosow na walnym
zgromadzeniu nalezy do niemieckiego koncernu Bauer Media Polska.

0 Przygotowuje artykut dotyczacy tego zjawiska poparty badaniami empirycznymi przeprowadzo-
nymi w 2013 r. na probie reprezentatywnych magazynow koncernu Bauer Media Polska.

6 Swiat Kobiety” 2013, nr 1; http:/kobieta.interia.pl/uroda/news-swiat-kobiety-wybral-najlep-
szych,nld,773451 [dostgp: 23.06.2013].

2 http://www.dobrerady.pl/superkonkurs [dostep: 3.03.2013, 4.06.2013, 25.09.2013].
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zna¢ sylwetki szesciu kandydatek i szesciu kandydatow do gtownego trofeum. Poza
tym na stronie znajduja si¢ dwie zaktadki: super mama i super tata gotuja z dzie¢mi
oraz przepisy na stodkosci dla twojej rodziny. Niestety obie nieaktywne. Z serwisu
mozna przejs¢ do zaktadek: redakcja, dla reklamodawcow, cennik reklam i marke-
ting. Po otwarciu kazdej z nich uzytkownik zostaje przekierowany na stron¢ gtéwna
koncernu Burda Media Polska.

Firma po przejeciu G + J Polska posiada w swojej ofercie okoto 30 czasopism
19 serwisow online. Dwa serwisy sa zwiazane z luksusowymi magazynami dla ko-
biet ,,ELLE” i,,InStyle” (www.elle.pl i www.blog.instyle.pl). W portfolio koncernu
znajduje si¢ pig¢ periodykow dotyczacych gotowania. Dla czytelnikow tych maga-
zynow uruchomiono dwa serwisy: www.polska.gotuje.pl — dla pasjonatow, ktorzy
chca si¢ dzieli¢ swoimi przepisami z innymi, oraz www.przeslijprzepis.pl — zwiaza-
ny z magazynem Przeslij przepis! dla kucharzy amatoréw i blogerow. Kolejne dwa
serwisy: www.burda.pl i www.mojpieknyogrod.pl zwiagzane sg z flagowymi mie-
sigcznikami koncernu, mianowicie z czasopismem ,,Burda” i ,,M9j Pigkny Ogrod”.
Pierwszy przeznaczony dla pasjonatoéw mody i szycia. Drugi dla mito$nikow ogro-
dow 1 0so6b kochajacych kontakt z natura. Trzy ostatnie serwisy zwiazane sa z ma-
gazynami dotyczacymi szeroko rozumianych technologii informatycznych: www.
chip.pl — dla mitlo$nikow nowoczesnej techniki i uzytkownikéw urzadzen hi.tech,
www.crn.pl — dla dystrybutoréw i sprzedawcow sprzetu oraz oprogramowania in-
formatycznego, a www.gambler.pl — zawiera nowinki, recenzje, zapowiedzi i gry
online.

Obydwa koncerny oferuja jedynie tradycyjna prenumerat¢ swoich czasopism.
Proponuja znizki, pakiety taczone dla dwoch 1 wigeej tytutow, dodatkowe prezenty
w postaci kosmetykow, torebek, apaszek itp. Jednak ani Burda, ani Bauer nie dystry-
buuja swoich periodykéw online. Na razie nie mozna przeczyta¢ zadnego z czaso-
pism w innowacyjnej formie w komputerze, tablecie, e-czytniku czy smatrfonie®.

Podsumowanie

Wspolczesny rynek mediow ulega dynamicznym przemianom za sprawg cyfry-
zacji przekazu i konwergencji technologicznej. Producenci tresci medialnych staraja
si¢ nadaza¢ za tymi zmianami w celu dotarcia do odbiorcéw, generowania zyskow
z reklam i znalezienia swojego miejsca w nowej rzeczywistosci. Przeprowadzone
badania pokazaty, ze obecnie zarowno telewizja $niadaniowa, jak i poradnikowe
magazyny kobiece zaczynaja wykorzystywa¢ nowe kanaty do dystrybucji wtasnych
tresci.

0 Wystatam do obydwu firm e-maile z zapytaniem o cyfrowe formy dystrybucji catych czasopism.
Od koncernu Burda Media Polska nie dostatam zadnej odpowiedzi. Bauer Media Polska poinformowat
mnie, ze nie prowadzi takiej dystrybucji, poniewaz czytelniczki nie sa nia zainteresowane.
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Wydaje si¢, ze Pytanie na sniadanie i Dzien dobry TVN lepiej poshuguja si¢ moz-
liwosciami, jakie daje przekaz cyfrowy. Ich strony internetowe sa aktywne, tatwe
w nawigacji i czgsto odwiedzane przez internautow. Badania wykazaty, ze produ-
cenci tych programow systematycznie zamieszczali wigksza liczbe materiatéw na
swoich stronach internetowych, traktujac przekaz emitowany w sieci, jako dodatko-
wy kanal kontaktu z odbiorcami i miejsce promocji programu, czyli marki.

Nieco inaczej wyglada sytuacja w przypadku koncernow z niemieckim kapita-
fem, ktore sa wilascicielami badanych magazynow kobiecych. Wydawatoby sie, ze
w dobie wszechobecnego Internetu istnienie elektronicznej wersji wysokonaktado-
wych magazynow jest wrecz obowiazkiem. Jednak obydwie firmy nie dystrybuuja
tresci opublikowanych wczesniej w poszczegdlnych numerach ,,Swiata Kobiety”
i ,,Dobrych Rad”. Co oznacza, ze nie ma w sieci bezposredniego odpowiednika
wersji papierowej tych magazynéw, tak jak ma to miejsce w przypadku Pytania na
Sniadanie 1 Dzien dobry TVN. Bauer i Burda wykorzystuja wyprodukowane tresci,
emitujac je w swoich serwisach, nie podajac zrédta ich pochodzenia, czyli periodyku
dla ktérego powstaty.

Obydwie firmy dominuja na rynku czasopism wysokonaktadowych, wyznaczaja
standardy postgpowania, dlatego mozna przypuszczaé, ze przyjeta droga dystrybucji
tresci jest przemy$lana i przynosi wydawcy oczekiwane korzysci. Moze mieszkanki
matych i $rednich miejscowos$ci, najczesciej zajmujace si¢ domem, wolg obcowac
Z magazynem w wersji papierowej, ktory jest dobrym nosnikiem kolorowych zdjeé,
wykresow i reklam. Przypuszczalnie taka strategia postgpowania przyczynia si¢ do
osiagania zadowalajacych wynikow ze sprzedazy egzemplarzowej. Powstaje pyta-
nie, czy w dobie konwergencji, mobilnego Internetu i spoleczenstwa sieci takie po-
stgpowanie ma przysztosc?
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Streszczenie

W dobie konwergencji w funkcjonowanie réznych przekazéw medialnych, w tym telewizji $nia-
daniowej i oferty wydawniczej najwigkszych koncernéw wpisana jest koniecznos¢ innowacyjnos$ci
i kreatywnosci w celu zainteresowania odbiorcy. Zainteresowany odbiorca to taki, ktory wybiera dany
produkt i poswigca swoj wolny czas na obcowanie z nim, czyli zapewnia programom wysokie wyniki
w badaniach ogladalno$ci, a magazynom zadowalajace wyniki ze $redniej sprzedazy egzemplarzowe;.

Celem artykulu jest pokazanie, w jaki sposob konwergencja medidéw, dzigki wykorzystaniu nowych
technologii, wptywa na dystrybuowanie wyprodukowanych tre$ci. Przedmiotem badan jest polska te-
lewizja $niadaniowa (Pytanie na sSniadanie 1 Dzien dobry TVN) oraz magazyny wysokonaktadowe
(,,Swiat kobiety” firmy Bauer Media Polska i ,,Dobre Rady” koncernu Burda Polska). Proba zostata
wyloniona po analizie wynikow osiaganych ze $redniej sprzedazy egzemplarzowej i wynikow ogla-
dalnosci, ktore $wiadcza o dominujacej pozycji wyzej wymienionych produktow w swoich grupach na
rynku medialnym. Ponadto z badan audytorium wynika, Ze stanowia je w wigkszosci kobiety.

NEW DISTRIBUTION CHANNELS OF SELECTED CONTENTS OF HIGH CIRCULATION
MAGAZINES AND BREAKFAST TV PROGRAMMES

Summary

In the era of convergence in the operations of the different communications media, including break-
fast television and publishing offer of the largest media concerns, the need for innovation and creativity
in order to attract customers appears. The interested recipient is the one who chooses the product and
devotes his free time to deal with it, so he provides the programmes with high audiencje ratings, and
magazines with satisfactory results from average sales of copies.

The purpose of my article is to show how the convergence of the media, through the use of new
technologies, affects the distribution of the produced content. The subject of the research is Polish
Breakfast TV (Questions for Breakfast and Good Morning TVN) and high-circulation magazines
(“Woman’s World” by Bauer Media Poland and “Good Tips” by the Burda Poland Company). The
specimen of the research was selected after the analysis of results obtained from the average magazine
sales and audience rating results which testifies to the domination of the above-mentioned products in
their media market groups. What is more, the research shows that the survey audience is mainly com-
posed of women.



