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W STRONE SPROFILOWANEGO ODBIORCY MEDIOW

Coraz czgsciej mozna ustyszeé, ze era mediow masowych dobiega konca, ze
zmierzamy w kierunku oferty sprofilowanej i dostosowanej do wymogoéw waskich
grup odbiorcow, ktorzy za interesujace ich tresci sa sktonni zaptaci¢ wigcej. Takim
przyktadem moga by¢ chociazby projekty custom publishing', w ktore zaczat inwe-
stowa¢ m.in.: koncern Axel Springer Polska. Byt to krok w kierunku waskiej, ale
pewnej, stabilnej grupy odbiorcéw. Firma tym samym nadal pracowata nad zmiana
swojego dotychczasowego profilu wydawniczego. Pozbyla si¢ popularnych maga-
zynow kobiecych takich, jak: ,,Olivia”, ,,Pani Domu”, ,,Cienie i Blaski” i ,,Sekre-
ty Serca”, wymieniajac je na dziennik ,,Przeglad Sportowy” nalezacy do Marquard
Media Polska?.

Czy rzeczywiscie jednak w niedtugim czasie z kioskow i salonikow prasowych
znikna wysokonakladowe magazyny adresowane do kobiet, mgzczyzn i mtodziezy,
ktore pomagaja zagospodarowac czas wolny? Odbiorca tych tresci musialby nagle
przesta¢ kupowac, czyta¢ i przeglada¢ popularne periodyki. Dzi$ trudno sobie to
wyobrazi¢. Nie ulega jednak watpliwosci, ze najwigksi gracze, czyli koncerny z za-
granicznym kapitatem, szukaja nowych, przynoszacych dochody sposobéw funkcjo-
nowania na polskim rynku prasowym. Dostosowuja swoja oferte¢ do zmieniajacych
si¢ warunkow, wywotanych przez rozwdj nowych technologii. Wydaje sig, ze staraja
si¢ one wyjs¢ przede wszystkim naprzeciw oczekiwaniom domow mediowych, pro-
filujac jak najdoktadniej swoj produkt. Znaczacy wptyw na tego typu przeobrazenia

! Custom publishing — to kanal marketingowy pozwalajacy dotrze¢ z komunikatem marketingo-
wym, reklamowym, PR-owym, do precyzyjnie okreslonej — target, grupy, a takze zdublowaé z nia
relacje. Najczgsciej spotykane przyklady zastosowan custom publishing: czasopisma drukowane dla
klientéw lub pracownikéw firmy, katalogi, broszury, newslettery, a dzisiaj takze blogi i magazyny in-
ternetowe.

2 Marquard Media Polska zostawil w swojej ofercie jedynie poradnikowy miesigcznik ,,Olivia”, po-
zostale trzy tytuly sprzedat, gdyz nie pasowaty do portfolio koncernu. Kupujacym byta firma Edipresse
Polska, ktora rozbudowata tym samym oferte adresowana do kobiet.
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ma takze proces konwergencji mediow, zachodzacy zar6wno na ptaszczyznie tech-
nologicznej, jak i tresciowej, wywierajacy wptyw na publiczno$¢, przyczyniajac sig
do jej fragmentaryzacji.

Moim celem byto uchwycenie i ukazanie dynamiki zmian zachodzacych na
rynku magazynéw wysokonaktadowych. Analizujac dane publikowane przez
ZKDP, zastanawiatam si¢ nad przyszloScia popularnych, a co za tym idzie adreso-
wanych do szerokich grup odbiorcow, periodykow. W zwiazku z tym, ze nie spo-
sob dokladnie przebada¢ wszystkich segmentéw rynku prasowego skoncentrowa-
tam swojq analizg¢ na najpotg¢zniejszych graczach i ich ofercie wydawniczej, ktorej
59% stanowily magazyny adresowane do zenskiego odbiorcy’. W prasie kobiecej
obserwujemy w ostatnich dziesigciu latach subsegmentacje i coraz doktadniejsze
profilowanie nowych tytutow. Od 2000 roku zadebiutowaty na rynku tylko cztery
nowe, klasyczne, kobiece tytuty, ktory rywalizowaly m.in. z: ,, Tina”, ,,Claudia”
czy ,,Twoim Stylem”. Pojawilo si¢ natomiast kilkanascie pism, ktoére powigkszyty
ofert¢ nastgpujacych subsegmentoéw prasowych: prasy serca, dla rodzicow, kuli-
narnych, typu people, o modzie i urodzie itp. Zaznaczylo si¢ takze profilowanie
w obrgbie koncernéw prasowych, zajmujacych sig tego typu magazynami. Rynek
zostal podzielony, a duze firmy wydawnicze, takie jak: Bauer Media, Ringer Axel
Springer, Edipresse Polska, Hubert Burda Media, G+J Polska, Marquard Media
Polska, wlasciwie nie konkurowaty o odbiorcow, lecz rozwijaly te segmenty pra-
sowe, ktore znajdowaty si¢ w ich ofercie. Mozemy tu mowi¢ o koegzystencji na
rynku prasowym.

Segmentacja rynku — préba definigji

Segmentacja odegrata istotna rol¢ w rozwoju rynku prasowego. Tym samym data
z jednej strony mozliwos$¢ dostosowania profilu roznego typu periodykow do zain-
teresowan i oczekiwan czytelnikow, a z drugiej dotarcia do reklamodawcow, szu-
kajacych najwlasciwszych, czyli najbardziej dochodowych kanalow reklamowych.
Zastan6wmy si¢ zatem, czym jest segmentacja, zwlaszcza w odniesieniu do rynku
prasowego.

W literaturze dotyczacej marketingu znajdziemy wiele zblizonych definicji tego
procesu. W Leksykonie marketingu czytamy, ,,segmentacja rynku — market segmen-
tation — to podzial rynku na podstawie okreslonych kryteriow na wzglednie homo-
geniczne rynki czastkowe — wzglednie jednorodne rynki konsumentow — nazywane
segmentami, ktore wyznaczaja obszar ekspansji przedsigbiorstwa i stanowig punkt
odniesienia dla ustalenia rynku docelowego zbytu oraz formutowania strategii mar-

* Dane na podstawie analizy oferty wydawniczej 6 koncernow prasowych: Bauer Media, Hubert
Burda Media, Ringer Axel Springer, G+J Polska, Edipresse Polska, Marquardt Media Polska — stan
posiadania na wrzesien 2011 r.
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ketingowej™*. Innymi stowy, jest to proces dzielenia ogdtu nabywcow produktéw na
jednorodne grupy majace podobne potrzeby. Mozna powiedzie¢, ze jest to swoistego
rodzaju sposob klasyfikacji wytwarzanych produktow, taczenia ich w mniejsze pod-
grupy, segmenty czy tzw. rynki czastkowe. Celem segmentacji natomiast jest wybor
segmentu lub segmentéw rynku, odpowiadajacych najlepiej przedsigbiorstwu jako
rynek docelowy oraz tworzenie i rozwéj skutecznego marketingu mix>.

Segment zatem jest czeScia rynku, ktéra zostata wyodrgbniona ze wzgledu na
nalezaca do niej grupg konsumentdw, charakteryzujacych si¢ podobnym postgpowa-
niem wobec danego produktu lub ustugi, majacych wspdlne wyobrazenia i oczeki-
wania dotyczace produktu czy ustugi®. Widzimy zatem, ze jest to grupa nabywcow
docelowych, ktérzy moga reagowa¢ w podobny sposob na stosowany przez produ-
centa marketing mix’.

Ponadto segmentacja jest jednym z podstawowych instrumentéw analiz marke-
tingowych i planowania marketingowego. Analiza segmentu moze by¢ dokladniej-
sza, daje bardziej precyzyjny obraz sytuacji rynkowej i tym samym pozwala na lep-
sze prognozowanie popytu®. Przymus segmentacji stat si¢ naturalna konsekwencja
zwigkszania si¢ liczby konsumentow, wzrostu ich dochodéw, rozwoju indywidual-
nych preferencji oraz mozliwo$ci dokonywania wyboru.

Definicj¢ segmentacji mozna znalez¢ takze w literaturze traktujacej o szeroko
rozumianym prasoznawstwie. Wedtug Encyklopedii wiedzy o prasie jest to syste-
matyzujacy zabieg, ktoérego celem jest wyrdznienie wsrod wytworow drukowanych
szczegotowych podgrup, posiadajacych istotny zwiazek z wydawnictwami perio-
dycznymi. Zabieg ten pozwala ukaza¢ zlozona i niejednolita naturg wydawnictw
periodycznych na tle innych wytwordéw drukowanych®. W podobny sposéb definiuje
ten proces Sylwester Dziki, okre$lajac go mianem szczegotowej typologii wspot-
czesnej prasy polskiej jako pewnego logicznego uporzadkowania catosci polskiej
wspoltczesnej produkcji prasowej, a wigc tej czgéci produkcji czasopismienniczej,
ktora jest wytworem pracy dziennikarskiej. Uporzadkowanej nie wedlug dowolnie
dobranych kryteriow podziatu, lecz wedtug tych kryteriéw, ktore sa zwiazane — po
duzej czegSci — z naturalnymi, genetycznymi uwarunkowaniami réznicowania si¢
prasy. Z punktu widzenia potrzeb wiedzy o prasie jest to systematyzujacy zabieg,
ktorego najogolniejszym celem jest wyrdznienie sposrod ogdlu wytwordow druko-

4 Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, Warszawa 1998, s. 223.

5 Marketing mix — kombinacja czterech podstawowych elementéw marketingu: produktu, ceny,
dystrybucji i promocji, na ktérej opiera si¢ kazda strategia marketingowa. Elementy te nazywane sa tez
zmiennymi decyzyjnymi, poniewaz firma moze odmiennie ksztattowa¢ ich wielko§¢ w zalezno$ci od
sytuacji rynkowej i innych mozliwosci. Moze zatem taczy¢ je razem w dowolnych konfiguracjach po
to, aby zaspokoi¢ potrzeby i pragnienia ostatecznych nabywcow.

¢ J. Altkorn, Podstawy marketingu, Krakow 2003, s. 26.

" E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Warszawa 2003, s. 81.

8 Szerzej na ten temat zob. m.in.: T. Wojciechowski, Encyklopedyczne podstawy marketingu, War-
szawa 2009, s. 23-27.

® Encyklopedia wiedzy o prasie, Wroctaw 1976, s. 243.
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wanych szczegdtowych podgrup, posiadajacych istotny zwiazek z wydawnictwami
periodycznymi'®. W obydwu przedstawionych definicjach na pierwszy plan wytania
si¢ aspekt porzadkowania rynku prasy wedlug pewnych, ustalonych kryteriow. Nie
ma w nich mowy o konsumentach, sprzedazy i kampanii reklamowe;j.

Nieco inaczej podchodzi do tej kwestii Stownik terminologii medialnej — natu-
ralnie wydany znacznie pozniej. Przedstawia on segmentacj¢ jako podzial catego
rynku konsumentéw na grupy docelowe, o podobnych cechach demograficznych,
socjologicznych, ekonomicznych, psychologicznych, co umozliwia traktowanie
tych grup jako samodzielnych rynkow dla produktow i ustug, spetniajacych ich po-
trzeby. Segmentacja rynku wydatnie utatwia planowanie i prowadzenie kampanii
reklamowych, umozliwiajac kierowanie zawartego w nich przestania jednoznacznie
do zdefiniowanych grup docelowych i projektowanie skutecznej strategii przez mi-
nimalizacje kosztow zakupu mediow!!.

W podobny sposdb okresla to zjawisko Wanda Patrzatek, definiujac segmen-
tacje jako podzial rynku na oddzielne grupy nabywcow, w ktorym najistotniejszy
jest, jej zdaniem, etap profilowania grupy odbiorcéw czasopism pod wzgledem
cech demograficznych, ekonomicznych i psychologicznych w aspekcie wyrdznia-
jacych ja postaw, zachowan i dominujacych cech, tworzacych profil podstawowy
rzeczywistych badz potencjalnych nabywcow danego tytutu prasowego'?. Badacz-
ka twierdzi, ze w segmentacji rynku prasowego najwazniejsza rol¢ odgrywaja
konsumenci prasy, ktorych potrzeby czytelnicze sa zréznicowane ze wzgledu na:
pte¢, wiek, wyksztalcenie, zawdd, sytuacje¢ demograficzng i ekonomiczng rodziny,
stan cywilny, cztonkostwo w subkulturach, miejsce zamieszkania itp. Analiza tych
cech czytelniczych stata si¢ podstawa do budowy segmentéw i subsegmentow
prasowych 3. Nalezy podkresli¢, ze konsumenci sa nie tylko czytelnikami wybra-
nych przez siebie periodykow, ale przede wszystkim potencjalnymi nabywcami
reklamowanych produktow, ktore znajduja si¢ na tamach poszczegolnych tytutow
prasowych.

Wida¢ wyraznie, ze segmentacja prasy, czyli podziat catego rynku konsumen-
tow — odbiorcow, czytelnikow na mniejsze grupy, tzw. grupy docelowe o podobnych
cechach demograficznych, socjologicznych, ekonomicznych, psychologicznych, zo-
stata sprzezona z sektorem reklamy i marketingu. Umozliwia wigc traktowanie tych
grup jako samodzielnych rynkow dla produktow i ustug spetniajacych ich potrzeby.
Byla zatem bezposrednio skorelowana z planowaniem i projektowaniem skutecz-
nych strategii reklamowych przez minimalizacj¢ kosztow zakupu mediow. Dla kon-
cernéw medialnych i poszczegdlnych tytuldéw prasowych natomiast stata si¢ nieza-
stapionym zrodlem dochodow, ktore umozliwiaty wielu tytutom funkcjonowanie na
rynku. Pojawianie si¢ nowych pism w poszczegdlnych subsegmentach powodowane

10°S. Dziki, Wstep do typologii wspolczesnej prasy polskiej, Krakow 1989, s. 3-4.
W Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 223-224.

12 W. Patrzatek, Segmentacja rynku prasowego, Wroctaw 2002, s. 14.

13 Tamze, s. 10.
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byto odkryciem niszy, zar6wno wydawniczej, jak i reklamowej, w ktérej nowy pe-
riodyk moglby zaistniec.

Zagraniczni wydawcy i ich portfolia

Przyjrzyjmy sig¢ zatem, w jakie segmenty polskiego rynku prasowego inwestowa-
li najwigksi wydawcy czasopism, czyli: Bauer Media, Ringer Axel Springer, Hubert
Burda Media, G+J Polska, Edipresse Polska, Marquard Media Polska. Zastanowmy
sig, jak wygladata ich oferta w 2011 roku oraz jak ksztattowala si¢ sprzedaz periody-
kow w poszczegdlnych grupach w pierwszej dekadzie XXI wieku.

Wiemy, ze wyzej wymienione firmy to koncerny z zagranicznym kapitalem,
cztery pierwsze z niemieckim, a dwie ostatnie ze szwajcarskim. Zacznijmy wigc od
tzw. wielkiej niemieckiej czworki. Najwigkszy z nich to od lat Bauer Media, ktory
zainwestowal w pig¢ segmentow prasowych. Najwigcej tytutlow — 15, zaoferowat
kobietom. Periodyki te reprezentowaly siedem subsegmentéw, mianowicie: luksu-
sowy, poradnikowy, poradnikowo-rozrywkowy, czyli klasyczne magazyny z tzw.
trojstopniowego podziatu na trzy potki. Ponadto inwestowat w magazyny rozryw-
kowo-plotkarskie, ktérych w swoim portfolio miat siedem. Po jednym czasopi$mie
natomiast nalezato do grupy typu people, dla rodzicoéw i true story. Stat si¢ takze
nickwestionowanym liderem w wydawaniu tygodnikow repertuarowych, czyli pism
z programem telewizyjnym na nadchodzacy tydzien. W tym subsegmencie posiadat
dziewig¢ tytulow. Ponadto oferte firmy Bauer Media uzupehniato pig¢ rozrywkowych
magazynow mlodziezowych. Najmniej licznie reprezentowane byty czasopisma do-
tyczace motoryzacji i tematyki komputerowej, po dwa periodyki. Tabela 1 ilustruje
zaangazowanie koncernu Bauer Media w poszczegdlne segmenty na polskim rynku
prasowym.

Kolejnym waznym graczem na rynku byl koncern Burda Polska, ktoéry zmienit
nazwe¢ ma Hubert Burda Media po fuzji z Hachette Filipacchi. Ostatecznie do pola-
czenia doszto w lipcu 2006 roku. Transakcja wptyngta na zmiang pozycji Burdy, ko-
jarzonej dotychczas z magazynami o kroju i szyciu, tym samym mato atrakcyjnej dla
potencjalnych reklamodawcow. Do portfolio firmy dotaczyly magazyny luksusowe
wydawane dotychczas przez francuskiego konkurenta. W 2011 roku oferta koncer-
nu skladata si¢ z 16 czasopism, nalezacych do dwoch segmentow prasowych. Naj-
liczniej reprezentowane byly magazyny kobiece, tacznie 14 tytulow, wydawanych
w 6 subsegmentach. Firma posiadata 5 periodykoéw dotyczacych domu i ogrodu,
3 tytuly kulinarne, po dwa czasopisma luksusowe i poradnikowe oraz po jednym
dotyczacym zdrowia i z segmentu true story. Portfolio firmy uzupetniaty takze dwa
czasopisma dotyczace tematyki komputerowej. Tabela 2 ilustruje zaangazowanie
koncernu w poszczegodlne segmenty rynku prasowego.

W 1993 roku na polski rynek wszedt koncern G+J Polska, ktory przez niespetna
20 lat funkcjonowania wypracowat sobie stabilng pozycjg. Stato sig¢ to mozliwe m.in.
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Tabela 1. Oferta prasowa koncernu Bauer Media

. Segment
Segment prasowy Tytuty Liczba lacznie
.. ,»Bravo”, ,,Bravo Girl”, ,,Bravo Sport”,

Magazyny mlodziezowe “Twist”, Fun Club” (2005)* 5 5
luksusowe »Pani”,  Twoj Styl” 2
poradnikowe L Swiat Kobiety”, ,,Kobieta i Zycie” (2008)] 2
poradnikowo- Tina” |
-rozrywkowe

,Zycie na Goraco”, ,,Swiat i Ludzie”
Magazyny | rozrywkowo- (2006), ,,Twoje Imperium”, ,,Rewia” 7 15
kobiece -plotkarskie (2004), ,,Na Zywo” (2007), ,,Chwila dla
Ciebie”, ,,Bella Relaks” (2003)
typu people »Show” (2008) 1
parentingowy | ,,Mam Dziecko” (2002) 1
true story . Takie jest Zycie” (2001) 1
Magazyny motoryzacyjne | ,,Auto Moto” (2001), ,,Motor” (2003) 2 2
LSwiat Seriali”, ,,To & Owo” (2002),
»Telemax” (2002), ,, Tele Swiat”,  Tele
Magazyny telewizyjne Tydzien”, ,,TV14” (2009), ,,Super TV” 9 9
(2001), ,,Kurier TV” (2002), ,,Imperium
TV”
Magazyny komputerowe ,»CD Action”, ,,PC Format” 2 2

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie: ZKDP.

* W nawiasie podano datg pojawienia si¢ na rynku prasowym tych magazynoéw, ktore zadebiutowaty na
polskim rynku prasowym w latach 2001-2011.

Tabela 2. Oferta prasowa koncernu Hubert Burda Media

. Segment
Segment prasowy Tytuty Liczba lacznie
luksusowe »Elle”, , InStyle” (2008) 2
poradnikowe ,Dobre Rady”, ,,Burda” 2
,Elle Decoration”, ,,M0j Pigkny Dom”
dom i ogrod (2005), ,,M0j Pigkny Ogréd”, ,,Przepisna| 5
Ogrod” (2010), ,,Sielskie Zycie” (2011) 14
Magazyny | kulinarne ,,grzlelsihjgrze.plf 2(3??7), ,»301 1 Pieprz”, 3
kobiece »Polska Gotuje” ( )
o zdrowiu »Samo Zdrowie” (2008) 1
true story »Moje Zwierzenia” (2010) 1
Magazyny komputerowe ,Chip” (2007), ,,CRN” (2007) 2 2

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: ZKDP.
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dzigki takim tytutom, jak ,,Claudia” i ,,Naj”. Firma zainwestowata w trzy segmenty,
publikujac tacznie 11 periodykow. Naturalnie byta obecna w segmencie kobiecym,
ponadto inwestowata w periodyki popularnonaukowe, wydawane na licencji, oraz
poczynila pierwsze proby, wydajac czasopisma branzowe, czyli o0 mocno i doktad-
nie sprofilowanej grupie odbiorcéw. W ofercie znajdziemy szes¢ tytutdow kobiecych,
nalezacych do szeSciu subsegmentéw prasowych. Mamy tu magazyn: luksusowy,
poradnikowy, poradnikowo-rozrywkowy, kulinarny, dla rodzicow i typu people.
Subsegment popularnonaukowy tworzyly cztery tytuly oraz jeden z grupy custom-
publishing'®. Tabela 3 obrazuje ofert¢ wydawnicza koncernu G+J Polska.

Tabela 3. Oferta prasowa koncernu G+J Polska

. Segment
Segment prasowy Tytuly Liczba lacznie

luksusowe ,,Glamour” (2003) 1
poradnikowe ,,Claudia” 1
poradnikowo- Naj” 1
rozrywkowe

Magazyny ——— ) :

kobiece kulinarne ,,Moje Gotowanie” 1 6
parentingowe | ,,Rodzice” |
typu people ,,Gala” (2001) |

Magazyny ,,National Geographic” (2004), ,,Focus”, 4 4

popularno-naukowe ,.Focus Historia” (2005), ,,Traveler” (2004)

Branzowy — custom . N

publishing ,Kaleidoscope” (2010) 1 1

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: ZKDP.

Ostatni koncern z niemieckim kapitatem to Ringer Axel Springer, ktory rozpo-
czatl swoja dziatalnos¢ w 1994 roku od czasopism adresowanych do zenskiej pu-
blicznos$ci. Natomiast w 2011 roku po 17 latach funkcjonowania na polskim rynku
prasowym nie miat w swojej ofercie zadnego periodyku kobiecego. Przypomng, ze
firma zamienila cztery magazyny, tj.: ,,0Olivig”, ,,Pania Domu”, ,,Cienie i Blaski”
i,,S¢ekrety Serca”, na dziennik ,,Przeglad Sportowy”. Transakcja ta miata miejsce
w 2006 roku z koncernem Marquard Media Polska. Firma skoncentrowata swoje
dziatania na siedmiu segmentach. Najliczniej reprezentowany byt segment maga-
zynow komputerowych — 5 tytutéw. Byta wiascicielem trzech tytutéw traktujacych

14 Business Traveller Poland”, ktorego pierwszy numer polskiej edycji ukazat si¢ 29 wrzesnia
2009 r., wydawany jest przez R&S Media Sp. z 0.0., druk za$, sprzedaz reklam oraz dziatania sponso-
ringowe zostaty powierzone Wydawnictwu G+J Polska.
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0 motoryzacji. Zaistniata takze na rynku prasy codziennej, wydajac trzy dzienniki's.
Ponadto w swoim portfolio miala magazyn opiniotwoérczy i pismo ekonomiczne.
Podobnie jak koncern G+J Polska zadebiutowata w segmencie custom publishing
w 2011 roku, posiadajac trzy tytuly z tej kategorii. Mozna przypuszczaé, ze koncern
bedzie poszerzat swoja oferte¢ w tym segmencie rynku, bedzie nawiazywal wspot-
pracg z wlascicielami roznych branzowych tytutdéw. Wida¢ wyraznie, ze zardowno
G+J Polska, jak i Ringer Axel Springer dostrzegty atuty tej cze$ci rynku, mianowicie
pewna i stalg grupe odbiorcow o sprecyzowanych oczekiwaniach, co mozne zostaé
skutecznie wykorzystane przy tworzeniu kampanii reklamowych'®. Tabela 4 obrazu-
je zaangazowanie koncernu Ringer Axel Springer na polskim rynku prasowym.

Tabela 4. Oferta prasowa koncernu Ringer Axel Springer

. Segment
Segment prasowy Tytuly Liczba lacznie
informacyjny | ,,Fakt” (2004) 1
Dzienniki ,~Przeglad Sportowy” (2006), ,,Sport”
sportowy (2006% ad>p 7« ), »SP 2 3
Magazyny motoryzacyjne »Auto Swiat”, ,,Auto Swiat 4x4” (2007), 3 3

,Auto Swiat. Poradnik” (2007)

.Komputer Swiat”, ,.Komputer Ekspert”
Magazyny komputerowe (2002), , Komputer Swiat. Niezbednik”, 5 5
,Komputer Swiat. Gry, Play”

Magazyny opiniotworcze | ,,Newsweek” (2001) | 1
Magazyny ekonomiczne ,,Forbes” (2001) | 1
Magazyny mlodziezowe ,»Popcorn” (2000), ,,Dziewczyna” (2000)| 2 2
Branowe — custom ,»Szerokiej Drogi” (2010) , ,,Plus+7(2010), 3 3
publishing ,Gazeta Lekarska” (2010)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: ZKDP.

Dwa kolejne koncerny to firmy ze szwajcarskim kapitatem. Przez ostatnia dekade
XX wieku byly one nieco w tyle za niemieckimi potentatami. Jednak na poczatku
XXI wieku ta sytuacja ulegta zmianie. Firmy przez rozbudowywanie swojej oferty
o kolejne tytuty, co wazne o ugruntowanej pozycji na rynku, staty si¢ istotnymi gra-
czami, zabiegajacymi z jednej strony o konsumentéw swoich produktow, a z drugiej
o reklamodawcow.

15 Celowo w swoim artykule pomijam analizg prasy codziennej, gdyz koncentrowatam swoje bada-
nia na magazynach wysokonaktadowych.

16 A. Uchanska, Konkurencja na polskim rynku prasowym na przykiadzie Axel Springer Polska
w latach 2000-2010, w: Transformacja polskiego systemu medialnego, red. M. Sokotowski, Torun
2011, s. 250.
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Pierwszy z nich, Edipresse Polska, inwestowatl tylko w magazyny adresowane
do kobiet. Co prawda, w swoim portfolio posiadat opiniotwoérczy ,,Przekrdj”, ale
w sierpniu 2009 roku sprzedat go krakowskiemu producentowi filmowemu Grzego-
rzowi Hajdarowiczowi w celu ujednolicenia oferty i uczynienia jej atrakcyjniejszej dla
potencjalnych reklamodawcow. Tym sposobem firma skoncentrowata swoje dziatania
na o$miu subsegmentach, nalezacych do prasy kobiecej. Na najliczniejszy z nich —
true story — sktadato si¢ 6 magazyndéw. Niewiele mniej — (5) oferowano rodzicom.
W przypadku tej czgsci polskiego rynku prasowego mozemy zaobserwowac poglebia-
jaca si¢ specjalizacj¢. Mianowicie poza tzw. tytutami o tematyce ogolnej, czyli trak-
tujacymi o ciazy, narodzinach, pielegnacji noworodka, niemowlaka i dziecka do trze-
ciego roku zycia, zaczely pojawiac si¢ magazyny dotyczace tylko ciazy czy sposobow
postgpowania z przedszkolakiem. Obserwujemy coraz doktadniejsze profilowanie,
targetowanie grupy odbiorcdéw. Ze spotecznosci kobiet, gdyz to one znacznie cz¢sciej
korzystaty z tej oferty, wyodrebniono trzy tzw. rynki czastkowe. Mozemy powiedzie¢,
ze starano si¢ dostosowac ofert¢ do odmiennych potrzeb dziecka i jego matki. Edi-
presse Polska wydawal ponadto po dwa czasopisma z nastgpujacych subsegmentow:
typu people, moda&uroda i poradnikowo-rozrywkowe. Portfolio adresowane do ko-
biet uzupehiaty trzy magazyny z nastepujacych subsegmentdéw: o zdrowiu, kulinarny,
domé&ogrdd. Tabela 5 ilustruje zaangazowanie koncernu w segment prasy kobiece;.

Tabela 5. Oferta prasowa koncernu Edipresse Polska

. Segment
Segment prasowy Tytuty Liczba lacznie
poradnikowo- U . »
»Przyjaciotka”, ,,Pani Domu 2
-rozrywkowe
0 zdrowiu ,»Vita” (1998) 1
moda&uroda | ,,Uroda”, ,,VivaModa” (2006) 2
kulinarne »Smaczna Kuchnia Pani Domu” (2011) 1
domé&ogrod ,Dom&Wnetrze” (2006) 1
typu people ,Party. Zycie Gwiazd” (2007), ,,Viva” 2
Magazyny 20
kobiece ,»Bede mama” (2007) 1
Brentings »Mamo, to Ja, Twoj Maluszek™ (2005), 3
p gowy »Iwoje Dziecko”
,,Przedszkolak (2005) 1
»Uczucia i Tgsknoty” (2007), ,,Cienie
i Blaski”, ,,Prawdziwe Zycie” (2008),
true story »Sekrety Serca”, ,,Zawsze Mitos¢” 6
(2009), ,,Okruchy Zycia — Historie Prosto
z Serca” (2010)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: ZKDP.
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Ostatnig firma, ktorej oferte poddatam analizie, byt Marguard Media Polska, kon-
centrujacy swoja dziatalno$¢ na magazynach luksusowych, propagujacych okreslo-
ny styl zycia. Zaangazowala si¢ ona w 3 segmenty, mianowicie w magazyny kobie-
ce, luksusowe dla mezczyzn i podréznicze, wydajac tacznie 9 periodykow. Szesé
tytutéw nalezato do segmentu adresowanego do kobiet, na ktory sktadaty sig cztery
subsegmenty: luksusowy, poradnikowy, o zdrowiu i 0 modzie. W segmencie adreso-
wanym do me¢zczyzn znalazty si¢ dwa luksusowe periodyki. Tabela 6 ilustruje oferte
koncernu Marquard Media Polska.

Tabela 6. Oferta prasowa koncernu Marquard Media Polska

. Segment
Segment prasowy Tytuty Liczba lacznie

luksusowe ,Cosmopolitan” (97), ,,Joy” (2006) 2
poradnikowe ,,Oliwia” 1

Magazyny -

kobiece zdrowie »Shape”, ,,Shape Mama” (2004) 2 6
moda ,,Hot.Moda&Shopping” (2010) 1

Luksusowe dla m¢zezyzn »Playboy”, ,,CKM” 2 2

Podrézniczy ,,Voyage” (2002) | 1

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: ZKDP.

Oferta prasowa badanych koncernéw — segmentacja i profilowanie

Przyjrzyjmy sig teraz tacznej ofercie wszystkich szesciu koncernow w celu od-
powiedzi na pytanie, w ktore segmenty polskiego rynku najchetniej i najczesciej
inwestowano. Z analizy zebranego materialu wynika, ze w pierwszej dekadzie XXI
wieku firmy z zagranicznym kapitatlem miaty w swojej ofercie 105 magazynow,
z ktorych 61, czyli 59%, adresowano do kobiet. Na drugim miejscu znalazty sig
magazyny z programem telewizyjnym i czasopisma komputerowe po 9 tytutow, co
stanowito po 9% dla kazdej kategorii. Nieco mniej, 7 periodykow, zaadresowano do
mtodziezy, czyli 7% tacznej oferty. Czasopism popularnonaukowych i motoryzacyj-
nych bylo tyle samo — po 5 kazdego typu, co stanowilo niespetna 5%. Pod koniec
dekady w ofercie pojawily si¢ po raz pierwszy tytuly nalezace do custom publishing,
facznie 4 pisma, czyli prawie 4% oferty. W tg grupeg zainwestowaty dwa koncer-
ny: Ringer Axel Springer i G+J Polska. Zwré¢my uwagg, ze ani jedna, ani druga
firma nie dominowata na rynku kobiecym. Axel calkowicie z niego zrezygnowal,
a G+J natomiast od 2003 roku nie wprowadzit Zadnej nowosci w licznych subseg-
mentach adresowanych do zenskiego odbiorcy. Luksusowe magazyny dla m¢zczyzn
nie cieszyly si¢ duzym zainteresowaniem zagranicznych wydawcow, dlatego w ich
portfolio znalazty si¢ tylko dwa takie periodyki, co stanowito 2% tacznej oferty.
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Najmniej, bo po jednym czasopi$mie, nalezalo do segmentu magazynow opinio-
tworczych i pism ekonomicznczych. Wykres 1 prezentuje zaangazowanie badanych
firm w poszczegolne segmenty rynku.

custom publishing [0
lifestyle dla mgzezyzn [

opiniotworcze [

telewizyjne [
popularnonaukowe [

ekonomiczne [@

motoryzacyjne ]
komputerowe [

mlodziezowe [

kobiece ]
} } } ! } }
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liczba tytutow

(=)
=
(=]

Wykres 1. Zaangazowanie koncernéw prasowych w poszczeg6dlne segmenty rynku

Zrodlo: Badania wlasne.

Przyjrzyjmy si¢ teraz ofercie adresowanej do kobiet. Wiemy, ze duza popular-
no$¢ klasycznych periodykow, tworzacych tzw. trzy potki, przyczynita si¢ do rozwo-
ju licznych subsegmentdéw prasy kobiecej. W zwiazku z tym, ze w badanym okresie
dochodzito do coraz glebszej i doktadniejszej segmentacji konsumentow i towarow,
takze rynek prasowy ulegl licznym podziatlom na mniejsze rynki czastkowe. Z 61
magazynow 17 to typowe, ogolnotematyczne czasopisma dla pan, ktore stanowity
28% oferty. W tej grupie znalazlo si¢ 7 pism luksusowych, 6 miesigcznikow porad-
nikowych i 4 periodyki poradnikowo-plotkarskie. Z tych siedemnastu tytutow tylko
cztery zadebiutowaty na rynku w latach 2001-2011 i byly to 3 magazyny ekskluzyw-
ne: ,,Glamour”, ,,JJoy”, ,,InStyle” oraz poradnikowy miesigcznik ,,Kobieta i Zycie”.
Poréwnujac $rednie jednorazowe rozpowszechnienie w latach 2001, 2005 i 2009,
wida¢, ze sprzedaz luksusowych magazynow wydawanych przez badane koncerny
wzrosta 0 400 tysigcy (z 564 tysigcy do 964 tysigcy egzemplarzy), ale zwigkszyla sig
takze niemal dwukrotnie liczba publikowanych tytutéw z4 w 2001 do 7 w 2009 roku.
Jesli natomiast podzielimy taczna sprzedaz w konkretnym roku przez liczbe wyda-
wanych wowczas magazyndw, zauwazymy, ze $rednia sprzedaz w 2001 wyniosta
141 tysigey egzemplarzy, cztery lata pdzniej 139 tysigey, a w 2009 roku 138 tysigey
egzemplarzy'’. Wida¢ wyraznie, ze rozpowszechnienie platne utrzymywato si¢ na
niemal statym poziomie. Mozna przypuszczac, ze stabilna sytuacja w tej grupie ma-
gazynow przyczynila si¢ do rozbudowywania oferty o nowe periodyki, przypomne,
z jednej strony niezmiernie atrakcyjne dla reklamodawcow, a z drugiej poprawiajace

17 Zrédto: ZKDP.
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wizerunek firmy. Nieznaczna tendencja wzrostowa zaznaczyla si¢ wsrod miesigcz-
nikoéw poradnikowych w latach 2001-2005. W 2001 roku $rednie rozpowszechnie-
nie platne pigciu tytulow tacznie wyniosto 1409 tysiecy egzemplarzy, w 2005 przy
takiej samej liczbie magazynow bylo wigksze i wynosito 1797 tysiecy egzemplarzy,
w 2009 roku natomiast uksztattowato si¢ na poziomie 2048 tysiecy egzemplarzy
ale przy szesciu periodykach!®. W tzw. najnizszej potce w pierwszej dekadzie XXI
wieku zaznaczyt si¢ stopniowy spadek sredniej sprzedazy egzemplarzowe;j. Te same
cztery tytuly: ,,Pani Domu”, ,,Tina”, ,,Przyjaciotka”, ,,Naj”, czyli magazyny o ugrun-
towanej pozycji na polskim rynku prasowym, dobrze znane kobietom, byly coraz
rzadziej kupowane. Najwyzsze $rednie rozpowszechnienie ptatne osiagnglty w 2001
roku, mianowicie 1586 tysigcy egzemplarzy, w 2005 1473 tysiecy, a cztery lata poz-
niej juz tylko 1359 tysigcy egzemplarzy'.

Wydawcy zdecydowanie cze$ciej wzbogacali, rozwijali i inwestowali w do-
ktadnie sprofilowane segmenty. W 2011 roku stanowily one 72% calej oferty ad-
resowanej do kobiet. Te 44 czasopisma wchodzity w skiad 8 rynkéw czastkowych.
Najliczniejszy z nich, sktadajacy sig z 8 tytutow, to true story, zdominowany przez
Edipresse Polska, ktory byt wlascicielem szesciu z nich. Koncern zaczal inwestowac
w ten segment od 2007 roku, stopniowo i konsekwentnie go rozbudowujac. Niestety,
firma nie zglosita swoich nowych tytuléw do ZKDP, dlatego trudno poréwnac $red-
nig sprzedaz w tym segmencie. Jedyne dostgpne dane dotycza dwdch pism, miano-
wicie ,,Cienie i Blaski” i ,,Sekrety Serca”, ktore, przypomng, wprowadzit na rynek
niemiecki koncern Axel Springer.

Kolejnym dobrze sprzedajacym si¢ segmentem prasowym, adresowanym do
kobiet, byly czasopisma rozrywkowo-plotkarskie, ktorych liczba wzrosta z 4 do 7.
Warto w tym miejscu podkresli¢, ze wlascicielem wszystkich magazyndéw byt Bauer
Media. Mimo wysokiej tacznej sprzedazy, ktora w 2001 roku wyniosta 1477 tysigcy,
w 2005 uksztattowata si¢ na poziomie 1966 tysigey, a w 2009 osiagngta 2067 tysig-
cy egzemplarzy $rednie jednorazowe rozpowszechnienie ptatne w przeliczeniu na
jeden periodyk nieznacznie malato i ksztaltowato si¢ w nastgpujacy sposdb. W 2001
roku wyniosto 369 tysiecy egzemplarzy, w 2005 o okoto 40 tysigcy mniej czyli 327
tysigcy, a w 2009 roku 295 tysigey egzemplarzy™.

Segment periodykow adresowanych do rodzicow to takze 7 miesigcznikow. Pigé
z nich nalezalo do Edipresse Polska, z czego 3 powstaty w latach 2001-2011. Nie-
stety, takze nie wszystkie z nich byly kontrolowane przez ZKDP. Lacznie sprzedaz
pigciu pism wyniosta 213 tysigcy egzemplarzy w 2001 roku, w 2005 byta wyzsza
1 uksztaltowata si¢ na poziomie 510 tysiecy egzemplarzy W 2009 roku te same tytu-
ly osiagnety srednie rozpowszechnienie ptatne na nizszym poziomie — 450 tysiecy
egzemplarzy?'.

18 Tamze.
19 Tamze.
20 Tamze.
2! Tamze.
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Pozostale to: 6 tytuldw traktujacych o domu i ogrodzie — tu dominowata firma
Hubert Burda Media z pigcioma pismami, z ktorych 3 zadebiutowaty w latach 2005—
2011. W tym segmencie widzimy zdecydowany spadek $redniego rozpowszech-
nienia platnego. Pig¢ czasopism tworzylo segment kulinarny. Niestety, wigkszosc¢
tytulow nie byta kontrolowana przez ZKDP. Po cztery znalazly si¢ w grupie maga-
zyndw typu people i o zdrowiu. Interesujaco ksztattowata si¢ sprzedaz w segmencie
celebryckim. Widzimy tu zdecydowany wzrost rozpowszechnienia ptatnego, mimo
podwojonej liczby tytutow tworzacych ten rynek czastkowy. W 2001 roku $rednia
sprzedaz uksztaltowala si¢ na poziomie 442 tysiecy egzemplarzy, w 2005 te same
dwa tytuly sprzedawaty si¢ znacznie gorzej, osiagajac wynik na poziomie 339 tysig-
cy egzemplarzy. W 2009 roku natomiast dwa stare tytuly: ,,Gala” i ,,Viva” oraz dwa
nowe ,,Party” i ,,Show” osiagnety duzo wyzsza sprzedaz mianowicie 1231 tysigcy
egzemplarzy*?. Najmniej, trzy tytuty, traktowaly o urodzie. Niestety, brak rzetelnych
danych nie pozwolit na poréwnanie sprzedazy tych tytutow.

Z pozostatych segmentow, w ktére inwestowaly badane koncerny, najwyzsze
wskazniki z ptatnego rozpowszechnienia osiagat segment TV-guidow, czyli de facto
firma Bauer Media, ktora byta whascicielem wszystkich pism. W latach 2001-2009
$rednia jednorazowa sprzedaz nie spadia ponizej 3 mln egzemplarzy. W 2001 roku
uksztattowala si¢ na poziomie 3450 tysigcy, w 2005 roku byla nizsza i wyniosta
3146 tysigcy W 2009 roku ponownie wzrosta i osiagneta wynik na poziomie 3407
tysigcy egzemplarzy naturalnie przy zwigkszonej liczbie tytutow.

Periodyki, ktorych sprzedaz wyraznie malata na przestrzeni ostatnich dziesigciu
lat, to grupa pism miodziezowych, w ktore inwestowaly dwa koncerny: Bauer Media
i Ringer Axel Springer. W latach 2005-2009 dynamika spadku sprzedazy byta zna-
czaca i wyniosta z 1113 tysigcy egzemplarzy do 762 tysigcy, przy tych samych tytu-
fach. Na taka sytuacje miat z pewno$cig wplyw rozwoj Internetu i nowych technolo-
gii, ktore staja si¢ dla mtodego pokolenia niemal przediuzeniem konczyn goérnych.

Wszystkie pozostate segmenty prasowe, czyli: motoryzacyjny, komputerowy,
popularnonaukowy 1 magazynow luksusowych dla mezczyzn, odnotowat znaczne
spadki rozpowszechnienia ptatnego. W przypadku dwoéch tytutow ekskluzywnych,
adresowanych do pandéw, mianowicie ,,Playboy” i1 ,,CKM?”, $rednie rozpowszechnie-
nie ptatne zmniejszyto si¢ niemal o 80 tysigcy egzemplarzy. W 2001 roku wynosito
220 tysigey, a w 2009 juz 139 tysigey egzemplarzy®. Tabela 7 prezentuje wyniki
sredniego rozpowszechnienia ptatnego magazynow wydawanych przez sze$¢ bada-
nych koncernéw w latach 2001-2009.

22 Tamze.
2 Tamze.
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Tabela 7. Srednie rozpowszechnienie platne czasopism koncernéw: Hubert Burda Media,
Bauer Media, G+J Polska, Ringer Axel Springer, Edipresse Polska i Marquard

Media
Rok Srednie rozpowszechnienie ptatne
w tysigcy egzemplarzy

Segment prasowy 2001 2005 2009

Mtodziezowy 1126 (4) 1113 (5) 762 (5)
Komputerowy 523 (6) 687 (8) 408 (8)
Motoryzacyjny 236 (3) 323 (3) 313 (5)
Popularnonaukowy 389 (3) 252 (3) 336 (5)
Tv-guidy 3450 (7) 3164 (8) 3407 (9)
Luksusowe dla panow 220 (2) 163 (2) 139 (2)
Luksusowe dla pan 564 (4) 698 (5) 964 (7)
Poradnikowe 1409 (5) 1797 (5) 2048 (6)
Poradnikowo-rozrywkowe 1586 (4) 1473 (4) 1359 (4)
Plotkarskie 1477 (4) 1966 (6) 2067 (7)
Dla rodzicow 213 (3) 510 (5) 450 (5)
Domé&ogrod 240 (3) 243 (4) 130 (4)
Typu people 442 (2) 339 (2) 1231 (4)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

W nawiasie podano liczbg tytulow, ktore wypracowaly wymieniona sprzedaz w danym segmencie pra-
sowym.

Podsumowanie

Nie da si¢ ukry¢, ze nowe technologie wywoluja zmiany na rynku mediow dru-
kowanych. Zdecydowanie bardziej dynamiczne i dotkliwsze w segmencie prasy
codziennej. Niemniej jednak wydawcy magazyndéw wysokonakladowych takze sta-
neli wobec licznych problemoéw i zostali zobligowani do podjecia réoznych krokow
w celu utrzymania pozycji koncernéw na zadowalajacym poziomie. Na pewno jed-
nym z takich dziatan byta poglgbiajaca si¢ segmentacja i szukanie nowych rynkow
czastkowych, na ktorych nowy produkt moglby zaistnie¢. Lata 2001-2011 to czas
debiutéw nowych periodykéw w licznych subsegmentach prasy kobiecej. Z 44 ty-
tutéw 28, czyli 64%, pojawito sig¢ na rynku w tym okresie. Naturalnie im mniejszy
rynek czastkowy, tym mniejsza potencjalna grupa odbiorcow, czyli mniejsze Srednie
jednorazowe naktady i mniejsza sprzedaz. Ale tez jednocze$nie kolejna, czgsto zu-
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pelnie nowa przestrzen sprzedazy towaru, jakim staty si¢ czasopisma. Poréwnanie
sredniego ptatnego rozpowszechnienia wykazato natomiast, ze mimo spadku sprze-
dazy tradycyjnych magazynow kobiecych, byly one nadal kupowane i niezwykle
dochodowe. Istniaty w §wiadomosci spotecznej jako zrodia informacji czy jako po-
mysty na zagospodarowanie czasu wolnego. Wydawcy natomiast dbali o promocje
i umacnianie pozycji tychze magazynéw na rynku wydawniczym.

Wydaje si¢ ponadto, ze prasa kobieca stata si¢ dobrym punktem wyjscia do two-
rzenia nowych, bardziej sprofilowanch tytutow. Korzystajac z nowych technologii
i z procesu konwergencji medidow, t¢ sama tre§¢ koncerny zamieszczaty w wielu
swoich produktach, nalezacych do tego samego segmentu prasowego. Liderem w ta-
kim sposobie postgpowania byt Bauer Media, ktdry ten sam przygotowany mate-
riat — program telewizyjny — konfigurowat i obnizajac koszty produkcji publikowat
ostatecznie w 9 periodykach. Podobnie postgpowatl z czasopismami w segmencie
rozrywkowo-plotkarskim. Zwro¢my uwage, ze zaden z pozostalych koncernéw nie
probowat inwestowacé w czg$¢ rynku zarezerwowana niejako przez Bauera. Pozo-
stale firmy natomiast nie wchodzity w droge Edipresse Polska przy rozbudowie
i umacnianiu pozycji w segmencie true-story i pismach adresowanych do rodzicow.
Burda eksploatowata segment kulinarny, wykorzystujac spolecznosciowy sposob
tworzenia periodykow, czyli de facto obnizajac koszty produkcji, gdyz caty materiat
pochodzit od czytelnikéw. Trudno zatem powiedzie¢, ze segmentacja rynku praso-
wego prowadzita — jak by tego chciata W. Patrzatek — do wzmozonej konkurencji
i oferowania czytelnikom ciekawszych periodykéw. Obserwujemy raczej z jednej
strony umacnianie pozycji magazynow juz istniejacych poprzez dziatania promocyj-
ne, a z drugiej podziat rynku pomiedzy najwigkszymi graczami.

Wydawcy zaczeli takze szukaé zupelnie nowych sposobdéw zarabiania. Wydaje
sig, ze takie mozliwo$ci moze w najblizszym czasie dostarczy¢ rozwijajacy si¢ seg-
ment custom publishing, w ktérym zagraniczni inwestorzy postawili juz pierwsze
kroki. Liczba magazynow tego typu stale rosnie takze w Polsce. Niewatpliwie przy-
czynia si¢ do tego fakt, ze przynosza one firmom liczne korzysci, pozwalaja bowiem
zbudowac relacje zarowno z klientem juz dostgpnym, jak i pozyskaé¢ nowych, pre-
cyzyjnie dotrze¢ do grupy docelowej, kontrolowaé efektywnos$¢ komunikacji oraz
optymalizowaé wydatki. Ringer Axel Springer i G+J Polska odkryty potencjat tego
zroznicowanego rynku. Wydawany przez Axela Springera magazyn ,,Plus+” z pro-
gramem telewizyjnym dla abonentow Cyfry+ ukazywat si¢ bezptatnie w naktadzie
1400 tysiecy egzemplarzy. ,,Szerokiej Drogi” dostgpny na stacjach ORLEN-u osia-
gnal naktady na poziomie okoto 1200 tysiecy egzemplarzy, ,,Gazeta Lekarska”, ad-
resowana do wezszej grupy, mianowicie do lekarzy i stomatologdw, ukazywala sig
w nakladzie 158 tysigcy egzemplarzy. ,,Kaleidoscope” wydawnictwa G+J Polska,
dostgpny na poktadach Lot-u, mial zdecydowanie mniejszy naktad, ktory uksztatto-
wal si¢ na poziomie 30 tysigcy egzemplarzy®.

2 Zrédto: dane wydawcy.
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Wida¢ wyraznie, ze pojawila si¢ nowa mozliwo$¢ inwestycji w nowy rynek
czastkowy, ktory jest bardzo réznorodny. Najblizsze lata natomiast pokaza, jak duzi
gracze poradza sobie z nowymi mozliwosciami.

....... FACING THE PROFILED MEDIA AUDIENCE
Summary

...A widening segmentation in the polish high-circulation magazines market could be observed
between the years 2000 and 2010. The largest companies with foreign capital, i.e, H. Bauer, Ringer
Axel Springer Polska, G + J Polska, Burda Media Polska, Edipresse Polska and Marquard Media Pol-
ska explored new income-yielding ways of operation in the market. They adjusted their offer to the
varying conditions induced by the development of new technologies. My aim was to grasp and depict
the dynamics of change taking place in the market of high-circulation magazines. Analysing the data
published by ZKDP, I pondered over the future of the popular, in consequence addressed to a wide
spectrum of audience, periodicals.



