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WYSOKONAKLADOWE MAGAZYNY LIFESTYLOWE W POLSCE
W PIERWSZEJ DEKADZIE XXI W. — KRYZYS, STAGNACJA
CZY ROZWOJ?

Polski rynek magazynow wysokonaktadowych podlega dynamicznym i perma-
nentnym przemianom. Obserwujemy dziatania podejmowane przez duze koncerny
medialne, majace na celu ciagle rozbudowywanie oferty wydawniczej. Wszystko
w celu zdobycia wiodacej pozycji w konkretnym, czgsto kolejnym, segmencie pra-
sowym. Przyktadem takiego postgpowania moze by¢ strategia, ktora konsekwent-
nie na polskim rynku prasowym realizuje firma Bauer Media. Na poczatku lutego
2012 r. koncern poszerzyt swoje portfolio o dwa ,,nowe-stare” tytuty. Poradniko-
wo-rozrywkowy magazyn ,,Naj”, nalezacy do tzw. ,,najnizszej potki”, zostat kupio-
ny od G + J Polska, a od koncernu Marquard Media Polska przejgto miesigcznik
,Olivia”, ktory reprezentuje tzw. ,,Srodkowa péotke”!. Tym samym, po raz kolejny,
Bauer Media Polska rozbudowat swoja oferte adresowana do zenskiego odbiorcy,
wzbogacajac kazdy z wymienionych subsegmentéw prasy kobiecej o dwa, dobrze
znane czytelniczkom tytuty. Drugi proces zachodzacy na rynku to fragmentaryzacja
publicznosci, prowadzaca do powstawania wasko sprofilowanych, mniejszych grup
docelowych, do ktorych adresuje sie¢ m.in.: periodyki z grupy custom publishing®.

! Wigcej na ten temat zob.: S. Kucharski, Przejqé i pakietowad, ,,Press” 2012, nr 4, s. 6.

2 Custom publishing — to kanal marketingowy pozwalajacy dotrze¢ z komunikatem market-
ingowym, reklamowym, PR-owym, do precyzyjnie okre$lonej grupy, a takze zdublowac¢ z nia relacje.
Najczgsciej spotykane przyktady zastosowan custom publishing: czasopisma drukowane dla klientow
lub pracownikow firmy, katalogi, broszury, newslettery, a dzisiaj takze blogi i magazyny internetowe.
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W tym sektorze rynku dziataja zarowno duze firmy, tj. Ringer Axel Springeri G +J
Polska, jak i male wydawnictwa, ktorych przyktadem moze by¢ spotka Valkea.

Wida¢ wyraznie, ze wydawcy nieustannie podejmuja rozne dziatania, majace na
celu wypracowanie wlasnej, merkantylnej drogi funkcjonowania na rynku praso-
wym. Staraja si¢ wprowadza¢ nowe tytuly, umacniajac jednoczes$nie pozycje juz
istniejacych i dazac do zdobycia pozycji lidera na jednym z licznych segmentow
1 subsegmentow prasowych.

W zwiazku z powyzszym, mimo trwajacego kryzysu, w 2011 r. zadebiutowato
ponad 50 tytutéw. Niektore z nich szybko zdobyty czytelnikow. Do tej grupy naleza-
ty: tygodnik opiniotworczy ,,Uwazam Rze. Inaczej Pisane”, wydawany przez firme
Presspublica, dwutygodnik ,,Flesz” koncernu Edipresse Polska, reprezentujacy pe-
riodyki typu people, oraz miesiecznik popularnonaukowy ,,Swiat Wiedzy”, znajdu-
jacy sie w ofercie firmy Bauer Media®.

Na tym tle bardzo ciekawie ksztaltuje si¢ sytuacja w segmencie wysokonakta-
dowych magazynow lifestylowych, adresowanych zarowno do kobiet, jak i do megz-
czyzn. Wida¢ wyraznie, ze pierwsza dekada XXI w. owocowata kilkoma waznymi
debiutami, ktore poszerzyly i wzbogacily ofert¢ w tym sektorze prasowym. Tym
sposobem, oprocz czasopism o ugruntowanej i stabilnej pozycji rynkowej, wciaz
pojawiaty si¢ nowe tytuly, ktére zmieniaty, urozmaicaty i przeobrazaly jednolity
segment wysokonakladowych magazynéw. Mozna przypuszczac, ze z jednej strony
poglebiajace sig procesy segmentacji i specjalizacji oferty wydawniczej, a z drugiej
coraz bardziej obecny postkonsumpcjonizm wplywaly na ksztattowanie si¢ nowych
subsegmentow takze w tej czgsci rynku prasowego.

W zwiazku z powyzszym celem niniejszego artykutu byto uchwycenie dynamiki
przemian, jaka miala miejsce w grupie najpopularniejszych, najczesciej kupowa-
nych magazynow lifestylowych na polskim rynku prasowym w latach 2001-2010.

Magazyny lifestylowe — proba definicji segmentu prasowego

Probujac odpowiedzie¢ na pytania: czym s magazyny lifestylowe, ktore tytuly
mozna zaliczy¢ do tego segmentu prasowego, a ktore nie spetniaja wymagan formal-
nych i tresciowych, napotkamy na liczne trudnosci. Po pierwsze, wynikajace z faktu

3 'W 2011 r. debiuty prasowe byly praktycznie w kazdym segmencie. Na rynku dziennikéw pojawita
sig¢ we wrzesniu ,,Gazeta Polska Codziennie” wydawana przez firm¢ Forum SA. Jej wynik trudno jednak
uznac¢ za sukces. W pazdzierniku 2011 r., wedtug ZKDP, sprzedaz wynosita 33,7 tys. egz. przy $rednim
naktadzie ok. 150 tys. egz. Krotko istniat tygodnik ,,Wregez Przeciwnie”. Zniknat z rynku w pazdzierniku
po ukazaniu sig trzech numerow. Wydawcy probowali takze z tytutami, ktore mialty od§wiezy¢ zapom-
niane segmenty. Tym sposobem w czerwcu 2011 r. ukazaly si¢ dwa pisma o ksiazkach: kwartalnik
,.Ksiazki. Magazyn do Czytania” koncernu Agora i miesigcznik ,,PaperMint” wydawnictwa MWK.
W potowie wrzesnia pojawit si¢ magazyn ,,Sekrety Nauki”, tym razem koncernu G+J Polska.
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naduzywania, zwlaszcza przez wydawcow, owego dobrze kojarzacego si¢ przymiot-
nika. Po drugie, z braku jednoznacznych wytycznych okre§lonych chociazby przez
Pracownig Statystyki Wydawnictw w Bibliotece Narodowej*, Zwiazek Kontroli Dys-
trybucji Prasy’ czy Osrodek Badan Prasoznawczych Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Brak definicji prasy lifestylowej sprawia, ze wydawcy niemal wszystkie nowe
tytuly, wydawane na lepszym papierze i wygladajace ekskluzywnie, okreslaja lub re-
klamuja mianem lifestylowy. Carolina Pietyra, media planner z Pro Media House za-
uwazyla: ,,wszyscy postuguja si¢ tym okresleniem, bo to dobry chwyt marketingowy.
Niestety bywa, Ze nic za tym nie stoi”®. Dla media planneréw polskimi magazynami
lifestylowymi sa bez watpienia niszowe periodyki, tj.: ,,Exklusiv”, ,,Activist”, ,,Ma-
gazyn Hiro” czy ,,Gaga”, docierajace do doktadnie sprofilowenej grupy docelowe;j’.
Pytani o wysokonaktadowe, luksusowe miesigczniki kobiece nie byli juz tak zgodni.
»1wo0j Styl”, ,,Pania”, ,,Elle”, ,,In Style”, ,,Glamour” i ,,Zwierciadlo” klasyfikowali
czesciej jako magazyny ekskluzywne, lecz niekoniecznie /ifestylowe®. Zamieszanie
panuje takze wsrod tytutdow dla mezezyzn, takich jak ,,Playboy”, ,,CKM”, ,,Men’s
Health”, ,,Logo” czy ,,Suff”. Ponadto dla niektorych doméw mediowych lifestylowe
sq takze magazyny wnetrzarskie z wyzszej polki typu: ,,Weranda”, ,,.Dobre Wng-
trze”, ,,Elle Decoration”, pisma o tematyce sportowej np.: ,,Sportlife”, ,,Golf & Life”
czy podrozniczej ,,Voyage” i ,,National Geographic™.

4 Krystyna Bankowska-Bober, pracownik Biblioteki Narodowej, ktora kataloguje nadsytane przez
wydawcow czasopisma, nie uzywa kategorii /ifestylowy. Ttumaczy, ze jeszcze nikt nie okreslit wyznac-
znikow, ktore by pomogly w wyodrgbnieniu tej kategorii.

5 'W 2000 r., po nieudanej probie utworzenia kategorii tytutow lifestylowych, zarzad ZKDP przekazat
sprawg segmentacji pism Osrodkowi Badan Prasoznawczych Uniwersytetu Jagiellonskiego.

¢ A. Wieczerzak, Styl w formie, ,,Press” 2008, nr 9, s. 56.

7 Wszystkie tytuly wydaje Valkea Media Sp. z o.0., ktora istnieje na polskim rynku prasowym
od maja 2000 r. W swojej ofercie ma pisma skierowane zaréwno do czytelnika indywidualnego, jak
i do B2B. Portfolio tworza: informatory miejskie, pisma lifestylowe i publikacje biznesowe. Firma
rozpoczeta od wydawania informatora miejskiego ,,Aktivist” w 6 najwigkszych miastach Polski. W tym
samym czasie stworzony zostat portal informacyjno-kulturalny www.aktivist.pl wspierajacy materialy
publikowane w magazynie ,,Aktivist”. We wrzesniu 2004 r. spotka nabyla prawa wydawnicze do
anglojezycznych tytutow prasowych: tygodnika ,,Warsaw Business Journal”, rocznika ,,Book of Lists”,
miesigcznika ,,Warsaw Insider” oraz do obcojgzycznych publikacji elektronicznych: anglojezycznego
newslettera ,,Poland A.M.” i niemieckoj¢zycznego odpowiednika ,,Polen am Morgen”. Réwnoczesnie
wydawca rozpoczat elektroniczna publikacje ,,Real Estate Newsletter”.

W czerwcu 2006 r. Valkea nabyta prawa wydawnicze do kolejnych tytutéw z branzy lifestylowo-de-
signerskiej, m.in. do magazynu ,,Prestige House”. Pod koniec 2006 r. stworzony zostat w wydawnictwie
nowy dziat custom publishing, zajmujacy si¢ kreowaniem projektow, produkcja magazyndw i tworze-
niem stron internetowych dla zewngtrznych klientow (np. ,,Farmacja Praktyczna”, ,,Royal Collection”,
»New Europe Magazine”, ,,Klif”, ,,OnkoRoche”). Wiosna 2008 r. wydawnictwo opublikowalo pierwsze
wydanie kwartalnika ,,Gaga” — lifestylowego magazynu dla rodzicow. W ostatnich kwartatach firma
odnotowuje dynamiczny rozwoj w segmencie custom publishing, pozyskujac zamowienia liczacych
si¢ na polskim rynku marek.

8 A. Wieczerzak, Styl w formie, s. 57.

° Ibidem.
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Ryszard Filas, badacz zwiazany z O$rodkiem Badan Prasoznawczych, w swoich
wnikliwych analizach dotyczacych wspotczesnej polskiej prasy wyroznit dwadzie-
$cia dwie odregbne grupy czasopism, w tym dwie kategorie pism lifestylowych. Po
pierwsze, wysokonaktadowe, luksusowe magazyny adresowane do zenskiego au-
dytorium, czyli tzw. ,,gérna potka”. Po drugie, ekskluzywne czasopisma dla mgz-
czyzn'®. Wydaje sig, ze te grupy pism kobiecych i meskich sa powszechnie postrze-
gane jako stricte lifestylowe.

Beata Mietkowska, pelniaca funkcje redaktor naczelnej miesigcznika ,,Elle” w la-
tach 2008-2012", zauwazyta: ,,magazyny luksusowe sg uznawane za lifestylowe, bo
w sposob najbardziej konsekwentny przedstawiaja okreslony styl zycia. Lifestyle to
dla mnie spojnos¢ stroju i sposobu myslenia, tego, gdzie jemy, co czytamy, jakiej
stuchamy muzyki”'2.

Dociekliwa badaczka mediow masowych Matgorzata Lisowska-Magdziarz za-
uwazyta, ze wolny rynek doprowadzit do powstania mediéw rodzajowych, do kto-
rych niewatpliwie naleza luksusowe magazyny dla kobiet. Wyniki badan marke-
tingowych staly si¢ — jej zdaniem — podstawa do profilowania rodzajowego, ktore
wyraza si¢ w tym, ze media selekcjonuja i ksztaltuja swoja zawartos¢ stosownie do
domniemanych kobiecych lub meskich preferencji, zainteresowan, gustow i potrzeb
emocjonalnych oraz estetycznych!®. Tym samym na swoich famach proponuja okre-
$lony styl zycia, wyraznie skorelowany z zasobnoscia portfela.

Natomiast wedlug Iwony Zabielskiej-Stadnik, pracujacej m.in. dla Edipresse
Polska i Wydawnictwa Zwierciadlo, ,,pisma o golfie albo o zonglerce moga zawierac¢
elementy lifestylowe, ale pokazuja styl zycia tylko w wybranym aspekcie, wigc nie
sa w stanie zaspokoi¢ w pelni potrzeb cztowieka™'*. Odmienne zdanie wyrazita re-
daktor naczelna magazynu ,,Pani”’, Matgorzata Domagalik, podkreslajac: ,,gdybym
nazwala Paniq pismem lifestylowym, to bym ja zdeprecjonowata. Robi¢ pismo au-
torskie. Nie narzucam stylu. Wystarczy spojrze¢ na spis tre§ci w magazynach: moda,
uroda, kuchnia, psychologia, horoskop. Bierze si¢ wszystko, co dotyczy kobiet,
wrzuca do jednego worka i po kolei wyjmuje. Ja nie chce robic takiej gazety”'>.

Sprobujmy zatem popatrze na tg grupg czasopism przez pryzmat segmentacji,
ktora Stownik terminologii medialnej definiuje jako podziat calego rynku konsumen-
tow na grupy docelowe, o podobnych cechach demograficznych, socjologicznych,
ekonomicznych, psychologicznych, co umozliwia traktowanie tych grup jako samo-
dzielnych rynkéw dla produktow i ushug, spetiajacych ich potrzeby. Segmentacja

10°R. Filas, Polskie czasopisma w XXI wieku — rozwdj czy kryzys?, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2007,
nr 1/2, 29-30, 38-39.

"W kwietniu 2012 r. Burda Media Polska zrezygnowata ze wspolpracy z Beata Mietkowska.
W maju 2012 r. pelniaca funkcjg redaktora naczelnego byta Monika Stukonis.

12 A. Wieczerzak, Styl w formie, s. 57.

13 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszechne. Srodki komunikowania masowego i szerokie para-
dygmaty medialne w zZyciu codziennym Polakow u progu XXI wieku, Krakow 2008, s. 285-286.

14 A. Wieczerzak, Styl w formie, s. 57.

'3 Tbidem.
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rynku wydatnie utatwia planowanie i prowadzenie kampanii reklamowych, umoz-
liwiajac kierowanie zawartego w nich przestania jednoznacznie do zdefiniowanych
grup docelowych i projektowanie skutecznej strategii przez minimalizacje kosztow
zakupu mediow'®.

W podobny sposob okresla to zjawisko Wanda Patrzatek, definiujac je jako po-
dzial rynku na oddzielne grupy nabywcow, w ktdérym najistotniejszy jest, jej zda-
niem, etap profilowania grupy odbiorcéw czasopism pod wzgledem cech demogra-
ficznych, ekonomicznych i psychologicznych w aspekcie wyrozniajacych ja postaw,
zachowan i dominujacych cech, tworzacych profil podstawowy rzeczywistych badz
potencjalnych nabywcow danego tytulu prasowego'’. Badaczka twierdzi, ze w seg-
mentacji rynku prasowego najwazniejsza role odgrywaja konsumenci prasy, ktorych
potrzeby czytelnicze sa zroznicowane ze wzgledu na: ple¢, wiek, wyksztatcenie,
zawdd, sytuacje demograficzng i ekonomiczna rodziny, stan cywilny, cztonkostwo
w subkulturach, miejsce zamieszkania itp. Analiza tych cech czytelniczych stata sig
podstawa do budowy segmentow i subsegmentow prasowych '8, Nalezy podkreslic,
ze konsumenci sa nie tylko czytelnikami wybranych przez siebie periodykow, ale
przede wszystkim potencjalnymi nabywcami reklamowanych produktéow, ktore
znajduja si¢ na famach poszczegolnych tytutow prasowych.

Wida¢ wyraznie, ze segmentacja prasy, czyli podziat calego rynku konsumen-
tow — odbiorcow, czytelnikow — na mniejsze grupy, tzw. grupy docelowe, zostata
sprzgzona z sektorem reklamy, marketingu, public relations oraz publicity"®. Umoz-
liwia wigc traktowanie tych grup jako samodzielnych rynkéw dla produktoéw i ustug
spetniajacych ich potrzeby. Byta zatem bezposrednio skorelowana z planowaniem
i projektowaniem skutecznych strategii reklamowych przez minimalizacj¢ kosztow
zakupu mediéw. Dla koncernéw medialnych i poszczegdlnych tytuldw prasowych
natomiast stata si¢ niezastapionym zrdédtem dochodow, ktore umozliwiaty wielu ty-
tutom funkcjonowanie na rynku. Pojawianie si¢ nowych pism w poszczegdlnych
subsegmentach powodowane byto odkryciem niszy, zarowno wydawniczej, jak i re-
klamowej, w ktorej nowy periodyk moglby zaistniec.

Mozna powiedzie¢, ze celem procedury segmentacyjnej jest przede wszystkim
dokonanie podziatu danej zbiorowosci na takie grupy, ktorych uczestnicy sa podobni
do siebie pod pewnymi wzgledami, a r6zni od 0sob z innych grup. W procedurze tej
dazymy do uzyskania homogeniczno$ci w obrgbie danej grupy i heterogeniczno$ci
w porownaniu z innymi grupami. Wynikiem segmentacji jest pozyskanie rdéznego
rodzaju informacji o klientach. Segmentacja utatwia planowanie mediéw i konstru-
owanie reklam oraz zarzadzanie marka. Wyniki segmentacji powinny pozwoli¢ na
uzyskanie prognoz rozwoju rynku oraz lepsze poznanie naszych klientow?.

16 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 223-224.
17W. Patrzatek, Segmentacja rynku prasowego, Wroctaw 2002, s. 14.

18 Ibidem, s. 10.

19 Publicity rozumiem jako promocje informacji pozytywnych dla firmy.

20 http://www.rdsolutions.pl (data dostepu: 13.02.2012).
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magazyny lifestylowe to periodyki adresowane zaro6wno do kobiet, jak i do me¢z-
czyzn, ksztattujace okreslone postawy spoteczne, normy i zwyczaje oraz styl zycia
osobistego i zawodowego®®. Sa one najczgsciej ekskluzywnymi miesigcznikami
drukowanymi na papierze o wysokiej jakosci, ktérego gramatura powinna oscy-
lowa¢ w granicach 150 g wewnatrz magazynu, a w przypadku oktadki, najlepiej
lakierowanej, od 250 do 300 g. Pismo powinno mie¢ obj¢tos¢ powyzej 100 stron,
niestandardowe rozwiazania graficzne, widoczne m.in. w uzyciu réznorodnych
czcionek oraz dobrej jako$ci zdje¢, a niekiedy wyrozniajacy si¢ format®. Sg one —
zdaniem Niecia — skierowane do ,,zamoznych lub $redniozamoznych, dobrze wy-
ksztatconych kobiet i mgzczyzn, aktywnych zawodowo lub publicznie. Sa ponadto
bardzo dobrymi pismami do budowania prestizu firmy, produktu, marki, budowa-
nia nastroju wokot produktu, czyli do wszystkich dziatan zwiazanych z promocja
wizerunku — public relations. Jest to czynnik odrdzniajacy pisma lifestylowe od
branzowych, ktére w wigkszym stopniu sa oparte na informacji handlowej i rekla-
mie”. Atrybutem miesigcznikow lifestylowe sa artykuty, jedno-lub kilku stronico-
we. Kazdy numer charakteryzuje temat przewodni, duza liczba stron, sprzyjajaca
dtugotrwatemu obcowaniu z tytutem. Czytelnik potrzebuje czasu, aby zapoznac
si¢ np. z 258 stronami magazynu ,, Twoj Styl”.

Reasumujac, trzeba zaznaczy¢, ze w tym pojemnym segmencie mieszcza sie,
zard6wno wysokonakladowe ekskluzywne magazyny, tj. ,.In Style”, ,,Elle”, ,,Play-
boy”, ale takze niszowe ,,Aktivist” czy ,,Exclusiv’!, shoppingowe ,,Avanti”, ,,Logo”
czy ,,Stuft” oraz shoppingowo-lifestylowe, ktorych przyktadem moze by¢ magazyn
,»Gaga”*. Ponadto poglebiajaca si¢ subsegmentacja rynku prasowego sprawia, ze
powstaja nowe projekty, ktorych przyktadem sa chociazby lifestylowe periodyki na-
lezace do grupy pism custom-publishing, tj. ,,Klif” czy ,,Royal Collection”.

2 Zob. tez.: T. Mielczarek, Monopol, pluralizm, koncentracja. Srodki komunikowania masowego
w Polsce w latach 1989-2006, Warszawa 2007, s. 171-190; E. Zierkiewicz, Czasopisma life-stylowe
dla mezczyzn — (pozorna) opozycja dla prasy kobiecej, ,,Studia Socjologiczne” 2008, nr 1, s. 45-75.

» A. Wieczerzak, Styl w formie, s. 57.

30 M. Nie¢, Pisma opinii, s. 23.

31 Wiecej na ten temat zob.: Telewizja daje mi glos, ,,Press” 2011, nr 5, s. 18-22; J. Sopyto, Wstrze-
lili sie w luke, ,,Press” 2010, nr 3, s. 58-59.

32 Zuzanna Ziomecka, redaktor naczelna i wydawca pisma Gaga”, wyjasnita, ze pismo powstato, aby
zaspokoi¢ potrzeby konsumenckie polskich rodzicow, ktdrzy — podobnie jak rodzice w USA, Niemc-
zech 1 Francji — juz dawno przestali si¢ zaczytywa¢ w magazynach poradnikowych. Jej zdaniem, trady-
cyjne poradnictwo dawno przeniosto si¢ do ksiazek i internetu. Dlatego powstal segment magazynow
lifestylowych, kierowanych do rodzicow gdzie mozna znalez¢ inspiracje na szczgsliwe zycie rodzinne
w miescie. Wydawca poinformowat poza tym, ze ,,Gaga” bedzie luksusowym pismem dotyczacym
wszystkich sktadnikow pigknego dziecinstwa: od mody, mebli i zabawek poczawszy na autorskich ba-
jkach, wywiadach z gwiazdami, reportazami i przewodnikami podr6zniczymi skonczywszy, w: http://
media.wp.pl/kat (data dostgpu: 30.01.2008).
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Segment wysokonaktadowych magazynéw lifestylowych — stan na 2000 r.

Waznym elementem polskiego lifestylu sa wysokonaktadowe, luksusowe czaso-
pisma. Magazyny te niewatpliwie kreuja okre§lony styl zycia i sa nadal dobrym
no$nikiem reklamy dla ekskluzywnych produktow. W latach 1990-2000 czytelnicz-
ki miaty do swojej dyspozycji szes¢ ekskluzywnych periodykow. Najwazniejszym
z nich byl niewatpliwie miesigcznik ,,Twoj Styl”, zajmujacy pierwsze miejsce za-
rowno pod wzgledem sprzedazy egzemplarzowe;j, jak i czytelnictwa. Do niego dota-
czyta niebawem ,,Pani”. Takze ,,Zwierciadto” wypracowalo swdj profil i odnalazto
miejsce na rynku po transformacji systemu prasowego. Od 1994 r. ofertg tytutow
z rodzimymi korzeniami zaczely uzupetniaé polskie edycje zagranicznych maga-
zynow. Filas zauwazyl, ze w przeciwienstwie do kurczacego si¢ rynku dziennikow
ostatnia dekada XX w., zwlaszcza od lat 1994-1995, stata pod znakiem dynamicz-
nego rozwoju oferty i czytelnictwa czasopism*. Tym sposobem, w 1994 r. kobiety
otrzymaly ,,Elle”, ktora do 2006 r. wydawal koncern Hachatte Filipacchi Polska.
Trzy lata p6zniej, w 1997, dotaczyt ,,Cosmpolitan” nalezacy do portfolio Marqu-
ard Media Polska. Wsrdd tych klasycznych czasopism ekskluzywnych adresowa-
nych do kobiet prébowata si¢ takze odnalez¢ ,,Marie Claire”. Polskie czytelniczki,
w przeciwienstwie do Francuzek, Brytyjek i Amerykanek, nie zaakceptowaly pi-
sma, ktére — mimo licznych zmian formuty wydawniczej i trzech prob wejscia na
rynek — nie odnalazto swojego miejsca i grupy docelowej**. W latach 1997-2000
obserwujemy dalsze podziaty rynku i oferty wydawniczej migdzy poszczegolnymi
koncernami, ktére zaczynaja specjalizowac¢ swoje portfolia. Efektem tych procesow
jest poglebiajaca si¢ segmentacja i szukanie nowych nisz wydawniczych. Tym spo-
sobem firma Marquard Media Polska, bazujac na zadowalajacej pozycji swojego
flagowego miesigcznika ,,Cosmopolitan”, wprowadzita w 2000 r. magazyn ,,Shape”
poswigcony zdrowemu stylowi zycia i dbaniu o smukla sylwetke. Ten magazyn sta-
nowi przyktad subsegmentacji w obrebie /ifestylu adresowanego do kobiet. Tabela
1 ilustruje oferte /ifestylowych magazynow wysokonaktadowych adresowanych, do
kobiet w ostatniej dekadzie XX w.

Wysokonaktadowe magazyny lifestylowe adresowane do mezczyzn stanowi-
ty mniejszos¢. Edyta Zierkiewicz zauwazyta, ze: ,,meskie czasopisma lifestylowe
stanowia catkiem nowy podgatunek popularnych pism adresowanych do mezczyzn
mtodych, dobrze zarabiajacych, bez zobowiazah rodzinnych, skoncentrowanych na
wlasnych przyjemnosciach. Mezczyzni siggajacy po te pisma namawiani sa gtow-
nie do oddawania si¢ nienasyconej konsumpcji i do, czasami przesadnego, dbania
o swoje ciato™. W latach 1990-2000 panowie mieli do dyspozycji dwa tytuly:

3 R. Filas, Dwadziescia lat przemian polskich mediow (1989-2009) w ujeciu periodycznym, ,,Ze-
szyty Prasoznawcze” 2010 nr 3/4, s. 31-32.

3* We Francji ,,Marie Claire” wydaje Groupe Marie Claire, w Wielkiej Brytanii — IPC Media,
a w Stanach Zjednoczonych Hearst Corporation. Pierwszy numer ukazat si¢ w 1937 r. we Francji.

35 E. Zierkiewicz, Czasopisma life-stylowe, s. 45.
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Tabela 1. Wysokonaktadowe magazyny /ifestylowe dla kobiet w latach 1990-2000

Rok
Lp. Tytut. Czgstotliwos¢ - - - Wydawca
powstania | zawieszenia
1 Twoj Styl”; miesi ik 1990 dal B Medi
.| ,,Twdj Styl”; miesigczni 2002% nada auer Media
2. ,r;i(ll(osmopohtan > Tiestez: 1997 nadal Marquard Media Polska
3 Pani™ miesi " 1991 dal B Medi
. | ,,Pani”; miesieczni 2004%* nada auer Media
e . 1994 .
4. | ,Elle”; miesiecznik 2006 nadal Burda Media Polska
.. N . 1957 Wydawnictwo
5. | ,,Zwierciadlo”; miesigcznik 2001* nadal Zwierciadlo sp. 7 0.0.
6. | ,,Shape”; miesigcznik 2000 nadal Marquard Media Polska

Zrodto: Badania wlasne.

* oznacza wilaczenie do portforlio obecnego wydawcy. Pierwsza data natomiast rok, w ktorym periodyk
zaistnial na rynku prasowym.

Tabela 2. Wysokonaktadowe magazyny lifestylowe dla me¢zczyzn w latach 1990-2000

Rok
Lp. Tytut. Czgstotliwos¢ - - - Wydawca
powstania | zawieszenia
1. | ,Playboy”; miesi¢cznik 1992 nadal Marquard Media Polska
2. |,,CKM”; miesiecznik 1998 nadal Marquard Media Polska

Zrodto: Badania wlasne.

»Playboya” i CKM”. Obydwa wydawane przez Marquard Media Polska. Tabela 2
przedstawia tg oferte.

Lacznie, w latach 1990-2000, segment wysokonaktadowych lifestylowych ma-
gazynoéw tworzylo osiem periodykéw o ugruntowanej pozycji na rynku prasowym.
Wplywy osiagane, zar6wno z reklam, jak i wyniki ze sprzedazy egzemplarzowej, mu-
siaty zadawala¢ wydawcow, poniewaz zaden z magazynow nie zostal zlikwidowany.

Analizujac dane ze $redniej sprzedazy egzemplarzowej, wida¢ wyraznie, ze zde-
cydowanym liderem rynku byl miesigcznik ,,Twoj Styl”, ktoérego rozpowszechnienie
platne uksztattowato sie na poziomie 300,5 tys. egzemplarzy. Zaden z pozostalych
tytuldw nie osiagnat tak imponujacych wynikow. Na drugim miejscu uplasowat si¢
nieco mlodszy tytut, mianowicie ,,Cosmopolitan” z wynikiem 126,0 tys. egzempla-
rzy. Zaraz za nim znalazl si¢ miesigcznik dla mezczyzn ,,CKM” z rezultatem 119,9
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tys. egzemplarzy. Nieco mniej sprzedanych egzemplarzy w 2000 r. mialo pismo
»Elle” — 113,5 tys. egzemplarzy. Pozostale tytuly nie osiagnety warto$ci powyzej
100 tys. egzemplarzy. Tabela 3 obrazuje dane dotyczace $redniej sprzedazy egzem-
plarzowej w 2000 r.

Tabela 3. Popularne magazyny lifestylowe 2000 r. — naktady i sprzedaz (Hierarchia wedlug
sredniej jednorazowej sprzedazy)

Rok 2000
Lp. Tytut. Sredni jednorazowy Srednia jednorazowa
naktad (tys. egz.) sprzedaz (tys. egz.)

1. |, Twoj Styl” 401,2 300,5

2. | ,,Cosmopolitan” 169,9 126,0

3. |,CKM” 153,3 119,9

4. | ,Elle” 176,4 113,5

5. | ,,Playboy” 138,9 97,5

6. |,Pani” 104,9 58,1

7. |, Zwierciadto” 100,0 553

8. | ,,Shape” 61,6 30,3

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

Popularne magazyny lifestylowe w pierwszej dekadzie XXI w.

Pierwsza dekada XXI w. zaowocowata poszerzeniem oferty okreslanej mianem
wysokonaktadowych magazynow lifestylowych. Kobiety otrzymaty pie¢ nowych ty-
tutow. Dwa: ,,Glamour”, wydawany przez G + J Polska, i ,,Joy”, nalezacy do Marqu-
ard Media, poszerzyly paletg tytutow ogoélnotematycznych. Przypomneg, ze w 2001 r.
taczna liczba wydawanych czasopism przekroczyta 5,5 tys., w 2003 r. 6 tys., cho¢
faczne jednorazowe naklady dwutygodnikow i miesigcznikow zmalaty z 74,6 min
egzemplarzy w 2001 do 70,1 mln egz. w 2003 r.>* W tym okresie zadebiutowat ,,Gla-
mour”, doktadnie w 2003 r. Na tamach prasy fachowej pojawialy si¢ liczne opinie
sugerujace brak miejsca na kolejny tego typu periodyk. Spadki naktadéw i sprzedazy
egzemplarzowej wymusily na wydawcach inwestowanie w nowe segmenty rynku.
W 2004 r. Agora SA wprowadzita lifestylowo-shoppingowe czasopismo ,,Avanti”,
ktoére zostato bardzo pozytywnie przyjete przez czytelniczki. Mozna powiedziec,

3¢ Wigcej na ten temat zob.: R. Filas., Dwadziescia lat, s. 39-40.
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ze firma ze swoim produktem wyszta naprzeciw oczekiwaniom, stajac si¢ swoiste-
go rodzaju przewodnikiem po meandrach mody, konsumpcji i zakupéw. Dwa lata
pOzniej, wiosna 2006 r. Marquard wprowadzit kolejny lifestylowy tytut, mianowicie
,Joy”, ktory takze zdobyt grono wiernych czytelniczek. W 2007 r. do shoppingowe-
go ,,Avanti” dotaczyl miesigcznik ,,HotModa&Shopping”. Rok pdzniej, w 2008 r.
Burda Media Polska kupita licencj¢ na wydawanie magazynu ,,In Style”. W lutym
2010 r. ukazalo si¢ czasopismo ,,Amelia”. Wydawca byt Marquard Media Polska,
ktory zrezygnowat z pisma po publikacji drugiego numeru®’.

Tak wigc, do szesciu wysokonakltadowych miesigcznikow lifestylowych, ktore
powstaty w latach 1990-2000, dotaczyto pig¢ nowych. Lacznie ten segment tworzy-
o 11 pism, z ktorych 7 to klasyczne, ekskluzywne magazyny kobiece, 3 oscylowaty
wokot tematyki mody i zakupow oraz jeden dotyczyt dbania o zgrabna sylwetke.
W tabeli 4 przedstawilam periodyki, ktore ukazaty si¢ na polskim rynku w pierwszej
dekadzie XXI w.

Takze segment lifestylowych czasopism dla mezczyzn zostal wzbogacony
o nowe tytuty. Lacznie w latach 2001-2010 na rynku pojawily si¢ cztery magazyny.
W 2001 r. zadebiutowaly dwa ogdlnotematyczne pisma. Firma Motor Press Polska
kupita licencj¢ na wydawanie periodyku ,,Men’s Health”, a Hachette Filipacchi Pol-
ska wprowadzita miesiecznik ,,Maxim™®, Pierwszy z wymienionych tytutéw w nie-
dlugim czasie rywalizowat w walce o czytelnikow i reklamodawcow z ,,Playboyem”
i,,CKM-em”, a drugi po dwoch latach nieustannych zmian formuly wydawniczej
i szukania sposobow dotarcia do czytelnikow zostal zawieszony. Kolejne dwa tytu-
ly poszerzyly subsegment lifestylowo-shoppingowy dla panow. Od 2005 r. ukazuje
sie ,,Logo”, ktore bywa okreslane mianem ,,Avanti” w meskim wydaniu®. Pieé lat
pozniej, w 2010 r. firma Ginza Media Group przekazala czytelnikom, wydawany

Tabela 4. Wysokonaktadowe magazyny lifestylowe dla kobiet w latach 2001-2010

Rok
Lp. Tytul. Czgstotliwos¢ - - - Wydawca
powstania | zawieszenia
. | ,,Glamour”; miesiecznik 2003 nadal G+J Polska

3. | ,,Avanti”; miesiecznik 2004 nadal Agora SA
,,J0y”’; miesigcznik 2006 nadal Marquard Media Polska

4 ,,P'Iot.Moda't&Shop ping 2007 nadal Marquard Media Polska
miesiecznik

5 | ,,In Style”; miesigcznik 2008 nadal Burda Media Polska

Zrodto: Badania whasne.

37 Porazki 2010 roku, ,,Press” 2011, nr 1, s. 50; Strzal w dziesiqtke ,,Amelia”, ,Press” 2010, nr 4,
s. 18.

¥ Wigcej na temat miesiecznika zob.: Strzal w dziesiqtke ,, Maxi”, ,,Press” 2011, nr 6, s. 19.

3 Marcin Prokop okre$lit tak ten tytut w rozmowie z Dorota Wellmann na antenie programu,,Dzief
Dobry TVN”, ktory wyemitowano 15.03.2010 r.
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na licencji brytyjskiej, miesigcznik ,,Stuff” o gadzetach i nowych technologiach®.
W tabeli 5 zaprezentowatam nowe periodyki tego segmentu w latach 2001-2010.

Z przeprowadzonych badan wida¢ wyraznie, ze do dwoch wiodacych periody-
kéw tego segmentu, czyli ,,CKM-u” i ,,Playboya”, dotaczyly cztery nowe tytuly.
Lacznie mezczyzni mieli do swojej dyspozycji 6 magazyndw, cztery ogolnotema-
tyczne i dwa z subsegmentu lifestylowo-shoppingowego.

Popatrzmy teraz na segment magazynow lifestylowych przez pryzmat jednora-
zowego rozpowszechnienia platnego. Z analizy wynikéw wida¢ wyraznie, ze pod-
stawowe tytuly nalezace do tej grupy utrzymywaly sprzedaz niemal na tym sa-
mym poziomie. Liderem pozostawat ,,Twoj Styl”, ktory w 2010 r. mial sprzedaz
na poziomie 251,8 tys. egzemplarzy, lecz jego przewaga nad pozostaltymi tytutami
zostala nieznacznie zredukowana. Srednia sprzedaz drugiego periodyku, ,,Cosmo-
politan”, wahata si¢ od 106 do niemal 140 tys. egzemplarzy. Czasopisma ,,Pani”
i ,,Zwierciadto” stopniowo i konsekwentnie poprawiaty wyniki osiagane z jedno-
razowego rozpowszechnienia platnego. Pierwszy z wymienionych tytuléw rozpo-
czynal t¢ dekadg ze sprzedaza na poziomie 58 tys. egzemplarzy. W 2010 r. wynik
byt dwukrotnie wyzszy i wynosit ok. 115 tys. egzemplarzy. Wielokrotnie na tamach
prasy fachowej pojawialy si¢ komentarze, ze sukces magazynu nalezy przypisaé
przemyslanej strategii i pomystowi na pismo petiacej funkcje redaktor naczel-
nej, Matgorzacie Domagalik*'. Drugi z magazynow, ,,Zwierciadto”, takze poprawit
swoje wyniki, jednak w latach 2005-2009 dynamika sprzedazy byta mniejsza. Tytut
rozpoczynat w 2001 r. z pulapu 58 tys. egzemplarzy, a zakonczyt na poziomie 90,1
tys. egzemplarzy. Inaczej wygladata sytuacja migdzynarodowego tytutu — ,,Elle”.

Tabela 5. Wysokonaktadowe magazyny lifestylowe dla m¢zczyzn w latach 2001-2010

Rok
Lp. Tytut. Czgstotliwos¢ - - - Wydawca
powstania | zawieszenia
1. ,,Mer} S H?alth ’ 2001 nadal Motor Press Polska
miesi¢cznik
) Maxim™ miesiecznik 2001 2003 Hachette Filipacchi Polska
I e » TIesIee 2011* nadal Ginza Media Group
,,L0go”; 2005 nadal Agora SA
4. | ,,Stuff’; miesigcznik 2010 nadal Ginza Media Group

Zrodto: Badania whasne.

* oznacza ponowne wprowadzenie tytutu na rynek prasowy przez innego wydawcg.

40 Miesigeznik na brytyjskiej licencji firmy Haymarket ukazuje si¢ w 30 krajach $wiata, m.in.:
w Stanach Zjednoczonych, Niemczech, Rosji, Francji, Czechach, Rumunii, Chinach i Indiach. ,,Stuff”
zostal skierowany do me¢zczyzn w wieku 25-44 lata, ktdrzy sa zainteresowani gadzetami i testami
produktéw z branzy elektroniczne;.

41 Zob. A. Wieczerzak-Krusiniska, Kluczyki sq moje, ,,Press” 2010, nr 2, s. 20-25.
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Wykres 1. Dynamika jednorazowego rozpowszechniania platnego magazynow lifestylo-
wych dla kobiet w latach 2001-2010
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ZKDP.

Mimo kampanii reklamowych i zmiany wydawcy, miesigcznik tracit czytelnikow,
tym samym wyniki ze sprzedazy systematycznie malaty. W 2001 r. uksztaltowaty
si¢ na poziomie 110 tys. egzemplarzy. W ciagu dziesigciu lat zmniejszyly sig niemal
0 40 tys. egzemplarzy i oscylowaly wokot 72 tys. egzemplarzy. R. Filas, badajac
polska prase w latach 2001-2006 stwierdzil, Ze jest to segment o znacznym poten-
cjale wzrostu*. Z przeprowadzonej analizy widaé, ze periodyki te utrzymuja ten
potencjal, mimo pojawiania si¢ na rynku nowych lifestylowych i lifestylowo-shop-
pingowych tytutow. Wykres 1 ilustruje dynamike jednorazowego rozpowszechnienia
ptatnego badanych periodykéw w pierwszej dekadzie XXI w.

Odmiennie wygladala sytuacja w segmencie lifestylowych magazynow dla mez-
czyzn. Ten sektor prasowy odnotowywat permanentne spadki ze sprzedazy egzem-
plarzowej. Z badan Filasa wynika, ze w latach 2001-2006 miesigczniki te byly
w stadium lekkiego kryzysu, wraz z magazynami motoryzacyjnymi i sportowymi*,
Warto zwrdci¢ uwage, ze sa to segmenty prasowe, po ktore czesciej siggali mezczyz-
ni. Dwa czasopisma rozpoczynaly dekade z niemal identyczna sprzedaza egzem-
plarzowa, ktora uksztattowata si¢ na poziomie 111,2 tys. egzemplarzy w przypadku
»CKM-u” 1 107,3 tys. egzemplarzy w przypadku ,,Playboya”. Stopniowo sprzedaz
obydwu tytutéw malata. Jednak spadek rozpowszechnienia ptatnego ,,Playboya” byt
wyrazniejszy. Miesi¢cznik zakonczyt 2010 r. z wynikiem 55,6 tys. egzemplarzy. Re-
dakc;ji ,,CKM-u” udato si¢ w latach 2003-2006 utrzymac sprzedaz niemal na stalym
poziomie, wynoszacym srednio 95 tys. egzemplarzy. Jednak od 2007 r. oba tytuly
koncernu Marquard Media Polska odnotowaty wyrazny spadek rozpowszechnienia
ptatnego, ktore dla ,,CKM-u” uksztattowato si¢ na poziomie 69,6 tys. egzemplarzy.
Odmiennie wygladala sytuacja najmlodszego z ogélnotematycznych tytutéw. ,,Me-

4 R. Filas., Dwadziescia lat, s. 29-30.
+ Wigcej na temat segmentdéw prasowych znajdujacych si¢ w lekkim kryzysie zob.: R. Filas., Dwa-
dziescia lat, s. 38-44.
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Wykres 2. Dynamika jednorazowego rozpowszechnienia ptatnego magazynéw lifestylo-
wych dla mezczyzn w latach 2001-2010
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Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ZKDP.

n’s Health” w 2003 r. zanotowal wyrazny wzrost sprzedazy, ktéra w 2004 r. wynio-
sta 72,2 tys. egzemplarzy. W latach 2005-2010 sprzedaz byta nieco mniejsza, ale
stata na wzglednie §rednim poziomie, tj. ok. 64 tys. egzemplarzy. ,,Logo” — ostatni
z magazynow wystartowal w 2006 ze srednim rozpowszechnieniem platnym wyno-
szacym ok. 67,5 tys. egzemplarzy. W 2010 r. sprzedaz byla nizsza — 57,2 tys. egzem-
plarzy. Na wykresie drugim przedstawilam dynamike sredniego rozpowszechnienia
ptatnego badanego segmentu prasowego.

Aby odpowiedzie¢ na pytanie, w jakim miejscu czy na jakim etapie rozwoju byty
wysokonaktadowe magazyny lifestylowe w Polsce w pierwszej dekadzie XXI w. prze-
analizowatam i poréwnatam wyniki $redniego rozpowszechnienia ptatnego dla 11 ty-
tulow tego segmentu adresowanych do kobiet i 5 przeznaczonych dla mgzczyzn. Prze-
prowadzone badania wykazaty, ze w latach 2001-2010 liderem rynku byt niezmiennie
,,Iw0j Styl” ze $rednia sprzedaza na poziomie 265 tys. egzemplarzy. Na drugim miej-
scu uplasowat si¢ magazyn ,,Joy”, ktory osiagnat wyniki na poziomie ok. 201 tys. eg-
zemplarzy. Na trzecim miejscu, niemal ex quo, uplasowaly si¢ ,,Avanti” i ,,Glamour”
— 159 tys. egzemplarzy. Powyzej 100 tys. sprzedanych egzemplarzy mial jeszcze tylko
,»Cosmopolitan”, ktory osiagnat wynik na poziomie 127 tys. egzemplarzy. Sprzedaz
czterech magazynow: ,,Pani”, ,,Elle”, ,,HotModa&Shopping” i ,,In Style” byta zbli-
zona i wyniosta odpowiednio: 88,3, 87, 85, 93 tys. egzemplarzy. Wykres 3 ilustruje
wyniki osiagane ze $redniej sprzedazy egzemplarzowej w latach 2001-2010.

Biorac pod uwagg cala dekadg i $rednie rozpowszechnienie platne magazynow
lifestylowych dla mezczyzn, wida¢ wyraznie, ze liderem segmentu byt miesigcznik
,»CKM?”, ktérego $rednia sprzedaz uksztattowala si¢ na poziomie 91,3 tys. egzem-
plarzy. Drugie miejsce nalezato do ,,Playboya” z wynikiem 73,1 tys. egzemplarzy.
Najmtodsze pismo tego segmentu — ,,Logo” zajeto trzecie miejsce, a jego $rednie
rozpowszechnienie ptatne wyniosto 65,2 tys. egzemplarzy. Dwa ostatnie magazyny
»Men’s Health” i ,,Maxim” osiagnety podobnej wielkosci sprzedaz, ktora uksztalto-
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Wykres 3. Srednie rozpowszechnienie ptatne w latach 2001-2010
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ZKDP.

Wykres 4. Srednie rozpowszechnienie platne w latach 2001-2010
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

wala si¢ odpowiednio na poziomie 60,1 tys. egzemplarzy i 56,2 tys. egzemplarzy.
Wykres 4 ilustruje $rednia sprzedaz w latach 2001-2010.

Kilka spostrzezen tytutem podsumowania

Z przeprowadzonych badan wida¢ wyraznie, ze segment wysokonaktadowych
magazynow lifestylowych nie rozwijal si¢ synchronicznie. Nastgpowat powolny roz-
woj kobiecego lifestylu i stagnacja lifestylu adresowanego do megzczyzn.

Mimo kryzysu finansowego oraz malejacych tacznych naktadow wielu tytutow,
magazynom lifestylowym adresowanym do kobiet udalo sie¢ utrzymac zadawalaja-
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cy poziom ze sprzedazy egzemplarzowej. Mozna zatem powiedzie¢, ze zar6wno
koncerny medialne, tj. Bauer Media, Burda Media Polska czy G + J Polska, jak
i mniejsze firmy, tj. Wydawnictwo Zwierciadlo, potrafily dotrze¢ ze swoim produk-
tem do wyodrgbnionej grupy docelowe;j. Stosujac — z jednej strony roznorodne stra-
tegie marketingowe, a z drugiej — dbajac o zawartos$¢, czyli o poziom materiatow
dziennikarskich, zdotalty, w tym trudnym dziesigcioleciu, utrzymac czytelniczki przy
swoich tytulach. Mimo ze na tamach prasy fachowej czgsto pojawiaty si¢ opinie
o braku miejsca na kolejne, nowe tytuty, ze wzgledu na nasycenie rynku periodyka-
mi adresowanymi do kobiet, wprowadzono 5 nowych magazynow, ktore nie znik-
nely z rynku prasowego*. Wrecz przeciwnie, odnalazty swoje miejsce i zaistnialy
w $wiadomosci czytelniczek 1 reklamodawcow.

Mozna przypuszczaé, ze z jednej strony kobiety, poszukujac przewodnika po
swiecie konsumpcji, potrzebuja profesjonalnych porad dotyczacych m.in.: wystroju
luksusowego wnetrza, doboru kosmetykdw, technik makijazu czy diety w stylu wel-
Iness. Z drugiej strony natomiast luksusowe magazyny /ifestylowe dla pan wychodza
coraz intensywniej naprzeciw oczekiwaniom swoich czytelniczek, pomagajac w za-
spokajaniu potrzeb kreowanych przez postkonsumpcjonizm. Kobiety chca wiedziec,
jak si¢ realizowacé, jak spelnia¢ swoje najwigksze pragnienia, gdzie znalez¢ osobi-
stego trenera, jak dazy¢ do samoakceptacji i autokreacji. Zarowno magazyn ,,Pani”,
jak i,,Zwierciadto”, czyli te czasopisma, ktore odnotowaty w badanym okresie cza-
su najwigkszy wzrost ze sprzedazy egzemplarzowej, rozbudowaty dzialy zwiazane
z szeroko rozumiang psychologia. Na famach obydwu periodykéw zabierali glos
znani psychoterapeuci i psychologowie, doradzajac — najogolniej rzecz ujmujac —
jak sta¢ si¢ soba, jak realizowac siebie przy pomocy $rodkow finansowych.

Warto w tym miejscu przypomnieé, ze pod wzgledem czestotliwosci w odwoly-
waniu si¢ do psychologii Polacy stali si¢ ewenementem na skal¢ miedzynarodowa.
Mimo iz wizyty u terapeutoOw czy posiadanie wlasnego trenera sa dzi$§ czgscia stylu
zycia klasy $redniej w calym zachodnim $wiecie, to kariera polskich psychologow,
zwlaszcza psychologéow spotecznych, w roli ekspertow medialnych nie ma sobie
réwnych®. To wiasnie przedstawiciele tej grupy zawodowe]j najczesciej zabierali
gtos w mediach, komentujac i wyjasniajac wspotczesna rzeczywistos¢ spoteczna.
Stali sig takze doradcami i przewodnikami czytelnikow, widzoéw i stuchaczy.

Odmiennie uksztattowala sig sytuacja w segmencie magazynow lifestylowych dla
mezczyzn. Badanym tytulom nie udato si¢ pokona¢ spadkowej tendencji dotyczacej
sprzedazy egzemplarzowej. Z wielu analiz wynika, ze m¢zczyzni czg$ciej korzystaja
z Internetu. Mozemy wigc przypuszczac, ze rozwdj nowych technologii i zapotrze-
bowanie mezczyzn na zdobycze nowych technologii sprzyjaja poszukiwaniu intere-
sujacych tresci w sieci przy pomocy ipadow, tabletow, netbookow itd.

4“4 Magazyny dla pan, ,,Press” 2010, nr 3, s. 56-57.
45 Wigcej na ten temat zob. J. Cieéla, Ostra jazda z psychologiem, ,,Polityka” 2012, nr 19, s. 36-38.
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Streszczenie

Waznym elementem polskiego /ifestylu sa wysokonaktadowe, luksusowe magazyny. W tym seg-
mencie prasowym znajduja si¢ magazyny adresowane do kobiet, takie jak ,,Pani”, ,,Twoj Styl”, ,,Elle”
oraz magazyny przeznaczone dla mgzczyzn, m.in.: ,,CKM”, ,,Men’s Health”. Magazyny te wyznacza-
ja standardy polskiego lifestylu. Sa takze dobrym no$nikiem reklamy dla ekskluzywnych produktow
i ushug.

Artykut jest proba diagnozy polskiego rynku magazynow lifestylowych w Polsce w pierwszej deka-
dzie XXI w. Analiza danych ze sprzedazy egzemplarzowej pozwolita oceni¢ kondycjg tych segmentow
prasowych w latach 2001-2010. Z przeprowadzonych badan wynika, ze segment wysokonaktadowych,
luksusowych magazynow dla kobiet rozwijat si¢ systematycznie. Dwa tytuly: ,,Pani” i ,,Zwierciadlo”
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zwigkszyly sprzedaz niemal o 100%. Wydawcy ekskluzywnych magazynéw dla mgzczyzn natomiast
zmniejszali naktady ze wzgledu na malejaca sprzedaz egzemplarzowa. Segment magazynow lifestylo-
wych nie rozwijat si¢ synchronicznie.

HIGH-CAPACITY LIFESTYLE MAGAZINES IN POLAND IN THE FIRST DECADE OF THE XXI
CENTURY — CRISIS, STAGNATION OR DEVELOPMENT?

Summary

The luxurious high-capacity magazines are an important part of Polish lifestyle. This press segment
incorporates two types of magazines. In the first group magazines such as “Twoj Styl”, “Pani” and
“Elle” are addressed to women while the second group includes such titles as “CKM”, “Men’s Health”
addressed to men.These magazines define the standards of Polish lifestyle and constitute a good me-
dium for the advertisement of luxurious products and services.

This article is an attempt to diagnose the Polish lifestyle magazines market in the first decade of
the XXI century. Analysis of sales helped in the assessment of conditions prevailing in those segments
of the press in the years 2001-2010. The research shows that the segment of high-capacity, luxury
magazines for women developed systematically. The sale of two magazines: “Pani” and “Zwierciadto”
rose by almost 100%. Publishers of exclusive magazines for men however reduced their circulation
as a result of declining sales. It is evident that the segment of lifestyle magazines did not go through
a synchronous development.



