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Jeszcze w potowie poprzedniego dziesieciolecia rozpowszechnianie ptatne
»Gazety Wyborczej” ksztattowato sie na poziomie ponad 400 tys. egzemplarzyl.
»Fakt”wychodzacy od pazdziernika 2003 roku juz w grudniu tego samego roku
osiggnat prawie pot miliona naktadu sprzedanego2. Ostatnie lata to jednak
gwattowne spadki wskaznikdw czytelnictwa dziennikéw, takze tych najpopu-
larniejszych. Tendencja jest stata: dzienniki drukowane bedg sprzedawac sie
w coraz mniejszej liczbie.

Artykut ten ma za zadanie pokaza¢ najbardziej widoczne dziatania strate-
giczne wydawcow dziennikéw, ktdre majg na celu ograniczenie, a raczej zre-
kompensowanie sobie tego negatywnego trendu. Koncentruje sie na ptatnych
dziennikach og6lnokrajowych i regionalnych o profilu ogdlnoinformacyjnym
(pomijajac gazety bezptatne), gdyz to wiasnie w ich aktywnosSci dostrzec mozna
wyrazng taktyke poszukiwania nowych odbiorcow.

Analiza wymaga jednak najpierw przedstawienia rozwoju sektora dzien-
nikéw w ostatnim okresie. Date poczatkowa opisu rynku prasy codziennej wy-
znaczy poczatek nowego wieku, co pozwoli uchwyci¢ najwazniejsze tendencje
obecne na tym rynku tuz przed wybuchem kryzysu ekonomicznego.

Dzienniki ogélnokrajowe

Z owym poczatkiem nowego wieku na poziomie ogdlnokrajowym najwiek-
sze znaczenie miaty trzy tytuty: ,,Gazeta Wyborcza” o formule gazety powaznej,
opiniotwdrczej, centrolewicowej, bulwarowy ,Super Express” oraz ,,Rzeczpo-
spolita” - konserwatywna, z duzym autorytetem, ktérej najwiekszg warto$¢
stanowity informacje ekonomiczne oraz prawne.

1T. Mielczarek, Monopol, pluralizm, koncentracja. Srodki komunikowania masowego
w Polsce w latach 1989-2006, Warszawa 2007, s. 96.

2R. Filas, Polski rynek prasy codziennej w | dekadzie XXI wieku, ,,Zeszyty Prasoznaw-
cze” 2008, nr 3-4, s. 12.
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Pierwsze lata XXI wieku to czas szczegdlnie niesprzyjajacy dziennikom.
W Polsce nastgpito zahamowanie wzrostu gospodarczego, co w przypadku ryn-
ku mediéw przyniosto skutek w postaci zmniejszenia wptywoéw reklamowych.
Najmniej odczuli kryzys nadawcy telewizyjni, najbardziej wydawcy dzienni-
kow i czasopism (a takze sektor reklamy zewnetrznej). Zaczeto zauwazaé nowa
tendencje: przenoszenie sie reklamodawcow z prasy do telewizji3, co thuma-
czono wzrostem atrakcyjnos$ci elektronicznego medium, wynikajacym chociaz-
by z pojawienia sie nowych formatéw audycji typu reality (Idol, Big Brother)
i wzrostu ogladalnosci programow telewizyjnych.

Ograniczeniu wptywéw reklamowych towarzyszyt spadek sprzedazy prasy,
co faczyto sie ze stagnacjg gospodarczg ijednym z jej efektow - zmniejszeniem
wydatkow w budzetach domowych4. Te oszczednosci najbardziej odczuty ,,Su-
per Express”, ,, Trybuna”i istniejgcy 6wczesnie dziennik ,,Zycie”. Rocznie traci-
ty one 35-10 tys. egzemplarzy naktadu sprzedanego5. Obronng reka z kryzysu
wyszta ,,Gazeta Wyborcza”, ktéra jednak wprowadzita plan oszczednoSciowy,
m.in. zamrazajac place, oraz zrealizowala strategie skuteczniejszego zaspoka-
jania potrzeb czytelnikéw®é.

Okres pogarszania sie sytuacji gospodarczej okazat sie jednak okresem
przejsciowym i wraz z wejsciem Polski do Unii Europejskiej sytuacja zaczeta
sie poprawia¢. Wysokie wskazniki wzrostu ekonomicznego wptynety na sy-
tuacje w sektorze prasy. Zaczat sie czas dobrych wynikéw zaréwno w zakre-
sie wptywow reklamowych, jak i poziomu sprzedazy dziennikéw. Okres ten,
trwajacy do konca 2007 roku, byt wyjatkowy. To wtedy dzienniki ptatne ogdl-
nokrajowe zanotowaty najwyzsze w historii wskazniki wysokosci globalnych
naktadéw oraz globalne liczby rozpowszechnianych egzemplarzy?7.

Czas ten zaczat sie od naruszenia dotychczasowej struktury tytutowej
dziennikéw. W ofercie pojawit sie zupetnie nowy tytut - ,,Fakt” (pazdziernik
2003), ktory szybko wskoczyt na pozycje lidera, dwa miesigce po debiucie
sprzedajac prawie p6t miliona egzemplarzy8.

»Fakt”, powotany przez koncern Axel Springer, wzorowany na niemieckim
tabloidzie ,,Bild”, skierowany do miodego czytelnika, nastawiony na krotkie
teksty oraz sensacje i $ledztwa dziennikarskie9, okazat sie sukcesem. Gazeta
przyciggata tez niskg ceng (przez dtugi czas kosztowata tylko 1 zt), co rozpocze-
to okres wojny cenowej miedzy tym tytutem a ,,Gazetg Wyborczg” oraz ,,Super

3R. Filas, Dwadzie$cia lat przemian polskich mediéw (1989-2009) w ujeciu periodycz-
nym, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2010, nr 3-4, s. 38.

4J. Dzierzyhska, Agora wobec wyzwan rynku mediéw, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2010,
nr 3-4, s. 83.

5R. Filas, Dwadzie$cia lat..., s. 39.

6 Zob. J. Dzierzynska, Agora wobec wyzwan..., s. 83.

7 Zob. S. Nowicki, Zainteresowanie prasg codzienng w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze”
2008, nr 1-2, s. 13 i 16.

8 R. Filas, Dwadzie$cia lat..., s. 39.

9 A. Uchanska, Konkurencja na polskim rynku prasowym na przyktadzie Axel Springer
Polska w latach 2000-2010, w: Transformacja polskiego systemu medialnego, red. M. Soko-
towski, Torun 2011, s. 245.
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Expressem” (oba dzienniki zmuszone do walki konkurencyjnej z nowym tytu-
tem obnizyty swoje ceny, ale takze stosowaly inne strategie: Agora prébowata
wydawac tabloid, do ,,Gazety Wyborczej” dotgczano piyty z filmami, ksigzki,
intensywnie promowano dzienniki).

»Fakt” - z racji chociazby odmiennego profilu - nie odebrat czytelnikéw
»Gazecie Wyborczej”, ktdra w tym dobrym dla prasy okresie (2004-2007) osia-
gata poziom sprzedazy duzo powyzej 400 tys.10, znacznie natomiast ostabit
pozycje ,,Super Expressu” oraz dziennikéw regionalnych. Ale jego czytelnicy re-
krutowali sie nie tylko sposrod odbiorcow wspomnianych gazet. Wypromowany
tabloid (jego budzet reklamowy wynosit 20 mln euroll) przyciagnat ludzi, kt6-
rzy do tej pory nie czytali zadnych dziennikéw. Nowemu tabloidowi nie udato
sie takze naruszy¢ pozycji ,,Gazety Wyborczej” w dziedzinie zdobywania zlecen
reklamowych. Tytut Agory, ktéry posiadat okoto 40-procentowy udziat w rynku
reklamowym dziennikéw, nie pozwolit odebra¢ sobie dominujacej pozycjil2.

»,Faktowi” sie nie udato, ale Axel Springer nie dat za wygrang. Jednym
z powodoéw powotania nowego tytutu w sektorze dziennikéw ogoélnokrajowych
byta witasnie che¢ podjecia bezposredniej konkurencji z ,,Gazetag Wyborcza”
i odebranie jej nie tylko czytelnikow, ale przede wszystkim budzetow rekla-
mowych13. ,Dziennik”, wzorowany na ,,Die Welt”, wystartowal w kwietniu
2006 roku i poczatkowo radzit sobie niezle, osiggajac w tymze roku $rednig
sprzedaz na poziomie 216,7 tys. egzemplarzy14. Zaprezentowat sie jako powaz-
ne pismo o orientacji konserwatywnej - stawiat na publicystyke i angazowat
sie w budowanie 1V Rzeczypospolitej15. Tego rodzaju formuta nie przyniosta
jednak oczekiwanych efektéw i w zaden sposob nie wptyneta na ostabienie po-
zycji ,Gazety Wyborczej”16. ,,Dziennik” w poczatkowej fazie stat sie natomiast
zagrozeniem dla ,,Rzeczypospolitej”17. Zadowalajgcymi wynikami cieszyt sie
jednak stosunkowo krétko. Juz niespetna dwa lata po swoim powstaniu do-
Swiadczyt gwattownych spadkéw poziomu sprzedazy. W | potowie 2008 roku
jego rozpowszechnianie ptatne wynosito 154,6 tys. egzemplarzy18. Na nic zdata
sie dokonana juz w 2008 roku zmiana orientacji pisma, ktoére zrezygnowa-
to z podkreslania konserwatywnos$ci i skupito sie na informacjach ekono-
micznych.

10Por. R. Filas, Polski rynek..., s. 14, tabela nr 4 (wyniki dotyczace pfatnego rozpo-
wszechniania dziennikéw).

11 A. Uchanska, dz. cyt., s. 244.

12J. Dzierzynska, Agora wobec wyzwan..., s. 85.

13 G. Kopacz, Fels schodzi z boiska, ,,Press” 2010, nr 2, s. 35.

14 R. Filas, Dwadziescia lat..., s. 44.

15R. Filas, Polski rynek..., s. 13.

16 ,,Dziennik” nie wygrat takze z powodu zdecydowanej odpowiedzi ,,Gazety Wyborczej”
prowadzacej wojne cenowa, teraz réwniez z tym nowym pismem, oraz inwestujgcej - podobnie
zresztg jak konkurencja - w dotaczanie prezentéw w postaci kolekcji ksigzek, ptyt i filméw.

17 Gdy w 2006 roku $redni sprzedany naktad ,,Dziennika” wynosit 215 tys., naktad sprze-
dany ,,Rzeczypospolitej”w tym czasie obnizyt sie do poziomu 173 tys.

18 Por. R. Filas, Polski rynek..., s. 14, tabela nr 4.
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»,Dziennik” to nie jedyny przyktad powiekszenia oferty dziennikéw ogélno-
krajowych. W pazdzierniku 2007 roku spotka Polskapresse (w#asciciel dzien-
nikéw regionalnych) rozpoczeta wydawanie gazety ,,Polska. The Times”. Pismo
miato oryginalng formute. Powstato na bazie 18 oddzielnych tytutéw regional-
nych polaczonych wspdlng markga (wkasnie owym tytutem ,,Polska. The Times”).
W sktad tej federacji weszty dzienniki regionalne od lat istniejgce na polskim
rynku (np. ,,Gazeta Krakowska”, ,,Dziennik Zachodni”), ale konstruujgc nowy
dziennik, witasciciel powotat tez nowe tytuty regionalne w tych regionach Pol-
ski, gdzie takich dziennikéw nie posiadat (stad pojawity sie m.in. tytuty ,,Pol-
ska Rzeszow”, ,Polska Olsztyn”). Wiekszo$¢ tych nowych tytutdow nie miata
swoich oddzielnych redakcji (z wyjatkiem wydan ,,Metropolia Warszawska”,
»Mazowsze”, ,,Gazeta Opolska”), a zatem ich zawarto$¢ sktadata sie z tego, co
wytworzono centralnie. Dlatego w rzeczywistosci te wydania byty na tychze
regionalnych rynkach nowga gazetg og6lnokrajowa. Inaczej byto w przypadku
wydan ,,Polski. The Times” opartych na juz wczesniej dziatajgcych dziennikach
regionalnych - ich zawarto$¢ sktadata sie z czesci wspoinej dla wszystkich wy-
dan oraz ze stron regionalnych. Dwie formuty tego samego dziennika réznity
sie tez wielkoscia sprzedazy. Gdy ,,Polska. Gazeta Krakowska”, ,,Polska. Dzien-
nik Zachodni” sprzedawaty sie na dotychczasowym poziomie kilkudziesieciu
tysiecy egzemplarzy, ,Polska” w regionach, gdzie nie bazowata na wczesniej
funkcjonujacym tytule, rozchodzita sie w liczbie od kilkuset do péttora tysigca
egzemplarzy19.

Nowe przedsiewziecia nie przyniosty sukcesu, ale w latach, kiedy sie po-
jawity, tj. 2006 i 2007, dzienniki og6lnokrajowe - oceniane catosciowo - miaty
sie dobrze. Prym wiodly dwa tytuty: ,Gazeta Wyborcza” i ,,Fakt”, ktore ciggle
osiggaty wysokie wskazniki sprzedazy. W 2007 roku dzienna sprzedaz ,,Gazety
Wyborczej” wynosita 448 tys., a ,,Faktu” - 514 tys. egzemplarzy20.

O obecnym spadku sprzedazy i wptywow reklamowych przesadzito to, co
zdarzyto sie w 2008 roku. Bankructwa amerykanskich bankow jesienig tegoz
roku zapoczatkowaty kryzys na rynkach finansowych. Zatamanie sie Swiatowej
gospodarki dzienniki odczuty juz w kolejnych miesigcach, kiedy ich klienci za-
czeli ogranicza¢ budzety reklamowe. Rok 2008 byt dla prasy codziennej szcze-
gélny takze z tego wzgledu, ze od tej daty rozpoczat sie juz dla wszystkich ty-
tutéw ogdlnokrajowych staty spadek poziomu sprzedawanych egzemplarzy?21.

W kolejnym roku wskazniki byty jeszcze bardziej pesymistyczne. Dzienni-
ki odnotowaly rekordowe spadki wptywdéw z reklam (19% mniej przychodow
niz rok wczesniej), najwieksze sposrdd wszystkich sektordw medidow (wieksze
niz w przypadku czasopism czy telewizji). Reklamodawcy skierowali si¢ nato-
miast w strone Internetu, ktory z roku na rok zdobywat coraz wieksze budzety,

19 Tamze, s. 20.

20J. Dzierzynska, Agora wobec wyzwan..., s. 91.

21 ,,Gazeta Wyborcza”, ktéra w latach ubiegtych podnosita swoje wskazniki czytelnictwa,
w 2008 roku w stosunku do 2007 roku stracita 8,2% sprzedazy egzemplarzowej, ,,Fakt” -
3,8%, ,,Rzeczpospolita”- 4,3%. Dane za: J. Dzierzynska, Agora wobec wyzwan..., s. 92.
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a w 2009 roku jego udziat w torcie reklamowym wyni6st 12,6%, tj. wiecej niz
udziat dziennikow, ktére osiggnety 9,4%22.

2009 rok zaznaczyt sie takze decyzjami oznaczajacymi odwr6t od wczes-
niejszych $miatych przedsiewzie¢. W lutym Polskapresse ogtosita zamkniecie
dziewieciu z 18 regionalnych wydan dziennika ,,Polska. The Times”23, de facto
wycofujac sie z wydawania dziennika o zasiegu ogolnokrajowym. Do porazki
przyznat sie tez Axel Springer Polska: ,,Dziennik” potgczyt sie z ,,Gazetg Praw-
na” i od wrzes$nia 2009 roku na rynku pojawit sie nowy tytut ,,Dziennik. Ga-
zeta Prawna” wydawany przez Infor Biznes24. Dziennik ten wraz z serwisem
internetowym zostat przeniesiony do spotkijoint venture zatozonej z Infor PL,
w ktdrej Axel Springer Polska uzyskat mniejszosciowe udziaty. To polgczenie
nie przyniosto koncernowi zadnych korzysci finansowych, pozwolito jedynie
zachowa¢ marke ,,Dziennik”. Wydawca zdecydowat sie na ten ruch ze wzgledu
na straty, ktore pismo notowato przez caty okres jego wydawania25.

Koniec omawianego roku przyniost jeszcze jedno zdarzenie - dopetniaja-
ce tragicznego obrazu prasy w Polsce - zawieszenie wydawania ,, Trybuny”.
Na stronie internetowej gazety dziennikarze pisali o powrocie tego tytutu w cig-
gu kolejnych miesiecy26. Terminu nie udato sie dotrzymac¢. W maju 2013 roku
pojawit sie natomiast ,,Dziennik Trybuna” wskazujgcy na swojg lewicowg orien-
tacje. Zapowiadano, ze aby gazecie sie powiodto, musi ona osiggna¢ sprzedaz
na poziomie 30 tys. egzemplarzy27. Z racji kryzysu na rynku prasy drukowanej
przedsiewzieciu trudno wrozy¢ sukces.

Dzienniki regionalne

Na kierunek rozwoju rynku dziennikéw regionalnych wptynat fakt opano-
wania tego sektora przez dwa koncerny. W latach dziewieédziesiagtych wiek-
szo$¢ tytutdw zostata wykupiona przez niemiecka spotke medialng Passauer
Neue Presse (cze$¢ Verlagsgruppe Passau) oraz norweska grupe Orkla28. Tyl-
ko nieliczne tytuty pozostaty poza kontrolg wielkiego kapitatu. Pod koniec de-
kady oraz na poczatku nowego wieku oba koncerny rozpoczety ,,porzgdkowanie
aktywow”. Polegato to na konsolidacji tytutéw, tgczeniu spétek wydawniczych
wydajacych poszczegdlne tytuty dziennikow w wieksze organizmy i tworzeniu
wspolnych zarzadéw. Wielkim wydawnictwom chodzito o ograniczenie kosztow

22 R. Filas, Dwadziescia lat..., s. 48.

23 Tych, ktére nie bazowaty na dziennikach regionalnych.

24R. Filas, Dwadziescia lat..., s. 48.

25 G. Kopacz, dz. cyt., s. 36.

26 £. Szewczyk, Trybuna zawieszona, [online] <http://media2.pl/media/59483-Trybuna-za-
wieszona.html>, dostep: 5.05.2013.

27 M. Kozielski, ,,Dziennik Trybuna'juz na rynku, [online] <http://www.press.pl/newsy/
prasa/pokaz/41826,Dziennik-Trybuna-juz-na-rynku>, dostep: 20.06.2013.

28 A. Szynol, Pietnascie lat obecnosci Passauer Neue Presse (Polskapresse) i Orkla Media
na polskim regionalnym rynku prasowym, ,,Studia Medioznawcze” 2008, nr 2, s. 35.
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i sprawniejsze zarzadzanie, a takze o skuteczniejszg walke konkurencyjna,
chociazby z regionalnymi dodatkami ,,Gazety Wyborczej”29.

Nacisk koncernow na minimalizowanie kosztéw, kierowanie sie tylko
finansowymi kalkulacjami, a pomijanie takich kryteriow, jak przyzwyczaje-
nia czytelnikéw i przywiazanie do okreslonych tytutow skutkowato decyzja-
mi, ktére znacznie ograniczyty rynek dziennikéw regionalnych. Pisma, ktére
jeszcze 20, 30 lat wcze$niej stanowity silny sektor mediéw w Polsce, wraz
z poczatkiem nowego wieku zaczety ulegac likwidacji. O skali redukcji $wiad-
czg dane liczbowe: gdy w 1988 roku istniato w Polsce 36 tytutéw dziennikow
regionalnych, u schytku pierwszej dekady XXI wieku tych dziennikéw byto
juz tylko 2430. Szczegdlnie aktywny w tym zakresie byt Passauer Neue Presse
(tworzacy spoitke Polskapresse), ktory zlikwidowat m.in. ,, Trybune Slaska”,
pozostawiajac na Gornym Slasku tylko ,,Dziennik Zachodni”, czy tez ,Stowo
Polskie™ i ,,Wieczor Wroctawia”, pozostawiajgc w regionie dolnoslgskim tylko
»Gazete Wroctawskg”31.

Nalezy wyraznie podkresli¢, ze strategia polegajgca na ograniczaniu oferty
dziennikow regionalnych w poszczeg6lnych wojewddztwach do jednego, gora
dwdch tytutdw nie przyniosta oczekiwanych skutkéw. Czytelnicy zamyka-
nego tytutu wcale nie kierowali swojego zainteresowania w strone drugiego
i nie podnosili wskaznikow czytelnictwa tej kategorii prasy. Pozostawiony
w danym regionie dziennik nie tylko nie zyskat czytelnikéw po zlikwidowanym
konkurencie, ale tracit swoich dotychczasowych odbiorcéw. Jednym z powo-
déw byto pojawienie sie dziennika ogolnokrajowego , Fakt”, ktory faktycznie
przyczynit sie do zmniejszenia audytorium prasy regionalnej. Kolejny powod
to z pewnoscig generalna tendencja do rezygnacji z kupowania dziennikow.
Ale trzeba podkresli¢, ze za spadek czytelnictwa odpowiada réwniez polityka
koncernow dazacych do uwspélniania, konsolidacji, redagowania dziennikow
z réznych regionoéw Polski z wykorzystaniem wspolnych tekséw dziennikar-
skich czy wreszcie realizacja przedsiewziecia w postaci dziennika ,,Polska. The
Times”. Stanistaw Nowicki zaznacza, ze ,,to nie w uwspélnianiu i scalaniu ofert
kilku gazet regionalnych w brand (dziennik) ogélnopolski, ale we wzmocnie-
niu ich pozycji na rynkach lokalnych - takze dzieki wiekszej niezaleznosci
lokalnych redakcji w poszukiwaniu kontaktow i zwigzkéw z mieszkancami
regionu (a potencjalnymi czytelnikami) - tkwi nie tylko przyszto$¢ segmentu
dziennikéw regionalnych, ale takze czytelnictwa prasy w ogole”32. Wydaw-
cy tymczasem - jak zaznacza badacz w innym miejscu - raczej stabo rea-
lizujg pogiebianie zwigzkéw z czytelnikami, a reagujac na spadek poziomu
sprzedawanych egzemplarzy, ograniczajg sie do dziatan oszczednosciowych,

29 Co znamienne, ww. koncerny niemal w ogdle nie wchodzity sobie w droge. W ostatnim
okresie jedynym regionem, gdzie konkurowatly ze sobg, byta Lubelszczyzna.

30 Zob. R. Filas, Polski rynek..., s. 18, tabela nr 5.

31 A. Szynol, dz. cyt., s. 47.

32 Tamze, s. 31.
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co okazuje sie swoistg putapka33. Ciecia kosztow i zwalnianie dziennikarzy
jeszcze bardziej ograniczajg mozliwos¢ zblizania sie do czytelnikéw i odpowia-
dania na ich potrzeby.

Ostatnie z dziatan skutkujgcych likwidacjg dziennikéw regionalnych miato
miejsce w roku 2007. Rok wcze$niej nastagpita zmiana w strukturze wiascicieli
tego sektora prasy. Grupa Orkla sprzedata wszystkie swoje pisma regionalne
funduszowi inwestycyjnemu z Wielkiej Brytanii - Mecom Group, ktory utwo-
rzyt w Polsce spdtke Media Regionalne z 9 tytutami (m.in. ,Echo Dnia”, ,,No-
winy”, ,,Gazeta Pomorska”). Polskapresse byta wiascicielem réwniez 9 dzien-
nikow (w tym 7 nadal ztaczonych wspdlnym brandem ,,Polska”). Poza tymi
koncernami funkcjonowato jeszcze 5 dziennikow. Do tej grupy nie zaliczymy juz
~Zycia Warszawy”. Dziennik jako samodzielne pismo przestat istnie¢ w grud-
niu 2011 roku. Stat sie wtedy warszawskim dodatkiem do ,,Rzeczypospolitej”.
Pot roku pozniej wiasciciel (Presspublica) zrezygnowat nawet z tej formy wy-
dawania pisma. Po dzienniku zostat tylko stoteczny serwis internetowy34.

Niedawno doszto do kolejnego wydarzenia zmieniajacego strukture wiasci-
cielskg na rynku prasy regionalnej. W marcu 2013 roku Mecom Group ogtosit
sprzedaz Mediéw Regionalnych spdtce Polskapresse. 4 listopada 2013 roku
transakcja zostata sfinalizowana35. Monopolizacja sektora dziennikéw regio-
nalnych - czego obawiano sie od dawna - stata sie faktem.

Sposoby radzenia sobie z kryzysem w sektorze dziennikoéw
drukowanych

Wspomniany 2009 rok, oznaczajacy dla dziennikéw w Polsce koniec pewnej
ery (w ktorej co prawda bywato roznie, ale zawsze istniata szansa na pod-
niesienie poziomu czytelnictwa i zwiekszenie wpltywow reklamowych), zmusit
wydawnictwa prasowe do radykalnej zmiany strategii. Redaktorzy i wydawcy
uswiadomili sobie, ze spadku czytelnictwa i odchodzeniu reklamodawcow nie
da sie juz zatrzymac. Jest to stata tendencja, od ktérej nie ma odwrotu. Skon-
centrowali sie wiec na dwoch celach: ograniczeniu wielkosci spadkéw czytel-
nictwa oraz dochodéw z reklam wydan papierowych gazet36 oraz tworzeniu ze
swoich wydawnictw firm multimedialnych, ktére bedg dociera¢ do odbiorcow
z tworzonymi treSciami poprzez rézne kanaty dystrybucji37.

Klientami wielkich wydawnictw nie sg juz osoby, ktére czytajg prase dru-
kowang. Ksztattujgce sie przedsiebiorstwa multimedialne poszukujg swoich

BTamze, s. 33.

HAKoniec ,,Zycia Warszawy” takze jako dodatku, [online] <http://www.press.pl/newsy/pra-
sa/pokaz/39359,Koniec-Zycia-Warszawy-takze-jako-dodatku>, dostep: 12.01.2014.

PHMedia regionalne juz pod kontrolg Polskapresse, [online] <http://www.wirtualnemedia.
pl/artykul/media-regionalne-juz-pod-kontrola-polskapresse>, dostep: 12.01.2014.

36J. Fusiecki, A. Todorczuk, Siedem trendéw gtéwnych, ,,Press” 2012, nr 12, s. 54.

37R. Zabinski, Zarzadzanie dziennikiem wobec dominacji mediéw elektronicznych, ,,Stu-
dia Medioznawcze” 2012, nr 1, s. 37.
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odbiorcow wsrod ludzi, ktérzy do tej pory odmawiali siegania po gazete, ale
chetnie wiaczajg komputer albo korzystaja z telefonu, aby przeczytaé¢ o naj-
nowszych wydarzeniach. Redakcje dziennikéw stajg sie miejscem, gdzie praca
nie ogranicza sie do tworzenia materiatdw dziennikarskich do wydan papiero-
wych. Obecnie wersji materiatéw dotyczgcych tego samego wydarzenia musi
powstac kilka - kazdy dla innego kanatu dystrybucji. Redakcje umieszczajg
zatem jedng wersje w dzienniku drukowanym, kolejna jest przeznaczana do
publikacji na portalu dziennika, nastepna trafia do wydania na tablet czy do
smartfona. Wersje réznig sie, poniewaz rézni sie czytelnik platform, dla kt6-
rych redakcja produkuje tresci.

W tej strategii problemem pozostaje rozdzielenie zadan wsrod pracownikéw
redakcji. Wydawnictwa notujgce coraz gorsze wyniki finansowe redukuja licz-
be dziennikarzy, czego efektem jest nadmierne obcigzenie pracg tych, ktérych
ominetly zwolnienia. Obecnie dziennikarze nie tylko przygotowujg materiaty
dla dominujacego dotychczas medium, ale takze pozostatych kanatéw dystry-
bucji. Sitg rzeczy nastepuje obnizenie jakosci ich pracy.

Polskie rozwigzania, chociaz wymuszone zmieniajgcg sie medialng rzeczy-
wistoscia, odbiegajg od propozycji, ktére przedstawiane sg jako najlepsze an-
tidotum na te wasnie rzeczywisto$¢. Jednym ze sposobow na przetrwanie w
erze cyfrowej jest zmiana sposobu organizacji redakcji. Dziennik musi stawiac
na tresci wartosciowe, unikatowe i pogtebione. A takie moga zapewni¢ dzienni-
karze, ktorzy dysponuja czasem na ich zdobycie, bez presji, ze dang informacje
muszg jeszcze przygotowaé w kilku wersjach. Z tego tez powodu nowoczesny
newsroom to dziennikarze, ale takze redaktorzy podzieleni wedtug kanatu dys-
trybucji tresci, ktorymi dysponuje wydawnictwo. To na redaktorach spoczywa
zadanie takiego opracowania materiatow dostarczonych przez dziennikarzy,
aby ich forma i zakres treSciowy byty wiasciwe dla tych poszczegdlnych kana-
téw/nosnikow tresci38.

Tymczasem, co zostato podkreslone wyzej, polskie przedsiebiorstwa me-
dialne nie tylko nie wprowadzaja $cistego podziatu obowigzkéw i nie oddzie-
lajg procesu produkcji newséw od procesu ich pozyskiwania, ale coraz Scislej
konsolidujg ze sobg zespoty, nawet z odrebnych mediéw, aby dysponujac co-
raz mniejszg liczbg ludzi, tworzy¢ tresci dla coraz wiekszej liczby nosnikéw.
Taka metode stosuje m.in. wydawnictwo Presspublica, ktére w 2012 roku
powotato w ramach posiadanych mediéw newsroom ekonomiczno-biznesowy.
Ci sami dziennikarze obstuguja cztery media: ,,Rzeczpospolitg”, ,,Parkiet. Gazete
Gieldy”, portal Ekonomia24.pl oraz dwutygodnik ,,Bloomberg Businessweek
Polska”, przygotowujac materiaty takze do pozostatych tytutéw nalezacych do
wydawnictwa (,Uwazam Rze”, ,,Sukces”)39. Wydawnictwo Presspublica stato
sie juz zresztg mistrzem w wydawaniu jak najwiekszej liczby tytutéw przy jak
najmniejszej liczbie dziennikarzy i redaktoréw, chociaz tego rodzaju strategii
nie wroézy sie sukcesu. Kazde medium ma swojg specyfike i odrebng grupe

38 Wyjs¢ z redakcji, ,,Press” 2011, nr 5, s. 29.
39J. Fusiecki, A. Todorczuk, dz. cyt., s. 54.
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docelowa, trudno zatem wydawacé chociazby catkiem nowe dla Presspubliki pis-
mo ,,.Bloomberg Businessweek Polska” (wydawnictwo przejeto ten tytut p6zna
jesienig 2012 roku), opierajagc sie tylko na zastanym w wydawnictwie zespole
dziennikarskim40.

Coraz mniejszy zespot redakcyjny przy coraz wiekszej liczhie obowiazkow
nie przyniesie tez efektéw w postaci lepszej jakosciowo zawartosci medium.
A tego rodzaju taktyka jest takze wskazana jako sposéb na przetrwanie dzien-
nika drukowanego w erze cyfrowej. Gazety juz nie moga by¢ miejscem pre-
zentowania newsoOw (te przeciez znajdujemy w Internecie). Muszg przyciagaé
uwage czyms, czego odbiorca nie znajdzie w innym medium. W zakresie ksztat-
towania zawarto$ci zwraca sie uwage takze na odejscie od wielotematycznosci
i podziatu na sekcje (kraj, $wiat, polityka, itd.). Dzienniki powinny sie specja-
lizowa¢ w wybranych dziedzinach i w ich obrebie prezentowaé profesjonalnie
przygotowane materiaty4l. Ten profesjonalizm ma by¢ czynnikiem, ktéry moze
uratowac gazety, jako przeciwstawny temu, co cechuje informacje dostepne
w Internecie.

Idgc tym tropem (chociaz polskie wydawnictwa jeszcze nie w petni realizu-
ja te strategie), dzienniki modyfikujg swojg zawarto$¢, w wiekszym zakresie
wypetniajac tamy reportazami, analizami, publicystyka i stawiajgc na formy
magazynowe. W pazdzierniku 2012 roku ,,Gazeta Wyborcza”zmienita wydanie
pigtkowe, wprowadzajgc magazyn ,,Pigtek Extra”, z poniedziatkowym wyda-
niem ukazuje sie juz magazyn ,Biznes - Ludzie - Pienigdze”. Wydawnictwa
uatrakcyjniajg tresci dziennikow, wyposazajac je takze w dodatki. W wypadku
»Gazety Wyborczej” dobrze sprawdzit sie dodatek ,,Ale Historia!”, a ,,Dziennik.
Gazeta Prawna” przyciagnat czytelnikdw wydaniem pigtkowego poradnika
»Prawo na co Dzien”42.

Zjawisku pojawiania sie tego rodzaju dodatkéw towarzyszy jednak znikanie
innych. ,,Gazeta Praca” czy ,,Gazeta Nieruchomosci” byty jeszcze do niedawna
atrakcyjnymi miejscami do zamieszczania reklam i ogtoszen z prezentowanych
branz. Teraz tego rodzaju ogtoszenia przenoszg sie do Internetu, podobnie
zresztg jak drobne ogtoszenia lokalne, dla ktérych, m.in. tworzono dodatki
lokalne. Obecnie nastepuje ograniczenie znaczenia tych dodatkow (z grozba
catkowitego znikniecia)43.

Z wydan papierowych odchodzg nie tylko drobni ogtoszeniodawcy, ale takze
duzi reklamodawcy z branzy finanse, motoryzacja i telekomunikacja44. Zatem
opracowywanie nowych strategii majacych na celu ograniczenie spadku wpty-
wow reklamowych to jeszcze jedna tendencja charakteryzujaca obecny rynek
dziennikéw drukowanych. Najbardziej widoczne przedsiewziecie to tworzenie
wspdélnych pakietéw reklamowych kilku wydawcow. W 2009 roku najwigkszy

40J. Fusiecki, Ekonomiczne combo, ,,Press” 2012, nr 11, s. 10.

41 Wyjs¢ z redakgciji..., s. 28.

42 J. Fusiecki, A. Todorczuk, dz. cyt., s. 52.

43 Tamze, s. 54.

44 ). Dzierzynska-Mielczarek, Rynek prasy w Polsce w latach 1990-2010, ,,Studia Medio-
znawcze” 2012, nr 2, s. 49.
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zasieg na rynku prasy drukowanej miat pakiet Gigant. Tworzyty go dzienniki
Agory: ,,Gazeta Wyborcza” i ,,Metro” oraz 12 dziennikéw nalezacych w wiek-
szosci do Mediow Regionalnych4s.

Wydawnictwa, ktére poszukujg drog dotarcia do réznych grup odbiorcéw
i inwestujg w rézne kanaty dystrybucji oraz szukaja sposobéw na przyciag-
niecie reklamodawcow, w szczegélnie intensywny sposob siegajg po Internet.
Trzeba jednak zaznaczy¢, ze wielkie wydawnictwa zbyt p6zno rozpoczetly opa-
nowywanie Sieci. Zlekcewazyly jej mozliwosci w latach dziewieédziesigtych,
kiedy w Polsce role dostarczycieli informacji w Internecie przejety przedsie-
biorstwa niemajace nic wspdlnego z prasg drukowang. Dlatego przez wiele lat
wsrod najpopularniejszych serwiséw informacyjnych niezmiennie dominowaty
Interia.pl, Onet.pl, Wp.pl46.

Nie ulega watpliwosci, ze w ostatnim czasie przedsiebiorstwa prasowe od-
rabiaja straty, rozbudowujac swoje portale poswiecone nie tylko informacji
i publicystyce, ale przeréznym obszarom tematycznym. Ich szczego6lna ak-
tywnos$¢ w tym zakresie rozpoczeta sie wraz z nastaniem kryzysu na rynku
prasy. Te prawidtowos$¢ dostrzec mozna, analizujac rankingi popularnosci wi-
tryn internetowych. W 2008 roku portal Gazeta.pl zajmowal 8 miejsce w tym
rankingu, w 2009 roku przesunat sie na 6 miejsce. Jeszcze wiekszy skok za-
notowata Grupa Axel Springer (wydajaca ,,Fakt”, ,,Dziennik. Gazete Prawng”,
»Przeglad Sportowy”), przechodzac z pozycji 40 na 23. Ale najwiekszy wzrost
internetowej aktywnos$ci zanotowaty dzienniki regionalne. Witryny zaréwno
Polskapresse, jak i Medidw Regionalnych jeszcze w 2008 roku znajdowaty sie
poza setkg, a w 2009 roku odpowiednio na 14 i 36 miejscu47. Skutkiem dazenia
do rozszerzenia obecnosci przedsiebiorstw prasowych w Internecie jest takze
transakcja Axel Springer Polska. Wydawnictwo stato sie wiascicielem 75%
akcji w Grupie Onet.pl48.

Jednakze dla wydawcéw prasy Sie¢ to nie tylko rozbudowywanie portali
internetowych. Internet umozliwia im dotarcie do nowych odbiorcéw z ich
oryginalnym tytutem prasowym. Oprocz bowiem wersji papierowej dzienniki
(i nie tylko) majg takze swoje e-wydania. Czytelnik, rezygnujgc z kupowania
gazety w tradycyjny sposéb w kiosku, moze tak jak dotychczas otrzymac catg
jej zawarto$¢, z tg rdéznica, ze bedzie ona w postaci elektronicznej. W Sieci
istniejg sklepy, ktére zajmujg sie dostarczaniem tego rodzaju prasy elektro-
nicznej (oferuja zarébwno pojedyncze wydania danego tytutu, jak i prenumera-
te). Obecnie w Polsce funkcjonujg dwaj dystrybutorzy tej nowej formy prasy:
eGazety i e-Kiosk49.

Czy e-wydania to pierwszy krok do tego, zeby zrezygnowac z wersji papie-
rowej? Moze wkrdtce drukowane gazety zupetnie znikng z rynku? Tego rodzaju
pytania nabraty szczeg6lnego znaczenia w 2010 roku wraz z zaprezentowaniem

45 R. Zabinski, dz. cyt., s. 37.

46 J. Dzierzynska-Mielczarek, Rynek prasy..., s. 49.

47 R. Zabinski, dz. cyt., s. 36.

48 M. Kozielski, Duzy jeszcze wiekszy, ,,Press” 2012, nr 9, s. 7.
49T. Bitner, Na iPada. Tylko jak?, ,,Press” 2011, nr 6, s. 69.
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pierwszego tabletu firmy Apple iPada. Jego pojawieniu sie towarzyszyto duze
zainteresowanie, wtasnie m.in. z powodu przekonania, ze niedtugo urzadzenie
to moze catkowicie zastgpi¢ papier. Ale nie tylko tablet moze zrewolucjonizo-
wac rynek prasy drukowanej. Lista urzgdzen mobilnych, ktére majg wptyw na
to, co dzieje sie w tym sektorze mediow, jest szersza: znane juz od lat lapto-
py, netbooki, smartfony czy wreszcie e-czytniki stworzone z my$la o czytaniu
ksigzek, a teraz zaadaptowane do potrzeb prasy elektronicznej50. Wydawcy nie
maja watpliwosci, ze muszg wykorzystywaé te nowe nosniki tresci.

Gazety udostepniane na urzadzeniach mobilnych to jednak ciggle w niktym
stopniu zrédto dodatkowych dochodéw. Tego rodzaju wydania elektroniczne
sg przede wszystkim przygotowaniem do nowych czasow. Sektor nie potrafi
bowiem jeszcze okresli¢ swojej przysztosci, nie wiadomo, w jakim kierunku
pdjda zmiany wywotane kryzysem prasy na papierze. Wydawnictwa zatem
eksperymentuja, zdobywajg doswiadczenie, sprawdzaja, jakie nowe rozwigza-
nia mogga okazac sie trafione.

Dzienniki drukowane w Polsce majg juz od lat wersje na smartfony. ,,Ga-
zeta Wyborcza” udostepnita swoje tresci wiascicielom iPhonedw w 2009 roku,
a rok pozniej przygotowata aplikacje umozliwiajaca $cigganie jej codzienne-
go wydania takze na inne marki smartfonéw51. Gazeta na telefonie nie jest
prezentowana w swojej pelnej postaci (czytanie na tego rodzaju urzadzeniu
ma jednak inny charakter niz czytanie na papierze czy na ekranie laptopa).
Oferowane sg tylko niektdre artykuty, ale zdaniem wydawcy najwazniejsze
i najbardziej interesujace z najistotniejszych dziatow: kraj, Swiat, gospodarka,
sport, kultura, komentarze52.

Urzadzenia mobilne i Sie¢ stwarzajg wiele nowych mozliwosci, dlatego wy-
dawca ,,Gazety Wyborczej” prezentuje na nowych nosnikach nie tylko to, co ma
na papierze. Wydawnictwo stworzyto m.in. portal ekonomiczny Wyborcza.biz,
ktory posiada takze wersje na smartfony.

Dziennik Agory nie byt pionierem w oferowaniu swojej wersji na tablet.
Czytelnicy moga go czyta¢ na iPadzie dopiero od lipca 2012 roku. Wczesniej
natomiast byt dostepny na czytniku Kindle. W tym samym roku, co ,,Gaze-
ta Wyborcza”, swoje dzienniki wprowadzity na tablety Media Regionalne,
aw 2011 roku wydawnictwo Presspublica53.

W ieksza mobilizacja w tworzeniu tabletowych aplikacji dla prasy w ostat-
nim okresie pojawita sie nie bez powodu. Od poczatku 2012 roku w statystykach
sprzedazy gromadzonych przez Zwigzek Kontroli Dystrybucji Prasy mozna

50 Przeglad urzadzen mobilnych wykorzystywanych do dystrybucji prasy elektronicznej
mozna znalez¢ w: R. Filas, Gazeta papierowa - witryna internetowa - e-gazeta w Polsce. Do-
kad zmierza nasza prasa?, w: Konwergencja mediow masowych ijej skutki dla wspo6tczesnego
dziennikarstwa, red. M. Gierula, P. Szostok, Katowice 2012, t. 2, s. 69.

51 Tamze, s. 80.

52 Patrz: Gazeta Wyborcza do wyboru, [online] <http://wyborcza.pl/0,129346.htmI#TRNav-
SST>, dostep: 20.06.2013.

53J. Fusiecki, A. Todorczuk, dz. cyt., s. 56.
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wykazywaé nie tylko wydania papierowe oraz e-wydania, ale takze wydania

na tablety oraz e-czytniki (nazywane wydaniami cyfrowymi)54.

,Gazeta Wyborcza”, czy ,,Rzeczpospolita” w wersji na iPad nie ro6zniqg sie
niemal niczym od swojego papierowego pierwowzoru. Zawierajg te same teksty
oraz majg taka samg postaé, jak gazeta drukowana, dajgc nawet mozliwosé
»przewracania” stron. Roznice wynikaja z wtasciwosci nosnika: tekst artyku-
6w mozna przesuwac, powieksza¢ lub zmniejszac.

Tego rodzaju tabletowa gazeta jest opcjg minimalng, jakg mozna stwo-
rzy¢ dla tego nowego urzadzenia do dystrybucji tresci. Wydawcy zdecydowali
sie jedynie zmieni¢ no$nik z papierowego na elektroniczny, nie wykorzystujgc
wszystkich jego atrybutow. Tablet tymczasem daje mozliwo$¢ wzbogacenia
tekstu o réznego rodzaju interaktywne infografiki, dodatkowe materiaty wideo,
animacje, galerie zdje¢, interaktywne reklamy itp.55 Gazeta na tablecie moze
tez znacznie rdéznic¢ sie tre$cig od swojej papierowej wersji.

Rozne rozwigzania, ktére przyjmuja wydawcy, konstruujgc pismo przezna-
czone do czytania na tablecie, daty asumpt do tego, zeby stworzy¢ klasyfikacje
tej nowej formy prasy. Krzysztof Flasinski podzielitjg na trzy grupy:
 repliki wersji drukowanej (w formie plikow PDF poszczeg6lnych ko-

lumn);

» repliki wersji online (wydawnictwo udostepnia nie pismo drukowane, ale
teksty z portalu powigzanego z tytutem);

» odrebnie przygotowany produkt (taka gazeta tabletowa nie jest odwzo-
rowaniem papierowej, oprécz treSci z wydania drukowanego zawiera
tez tekst, multimedia przygotowane specjalnie na potrzeby wersji na
tablet)56.

Jako reprezentanta tej ostatniej grupy K. Flasifski podaje tygodnik ,,Prze-
kréj”. Wersja na iPada zawiera bowiem specjalne wydanie witasnie na tablet
z artykutami z wersji papierowej, ale wzbogaconymi galeriami zdje¢, grafikami
i krotkimi materiatami wideo, dostep do plikow graficznych poszczeg6lnych
stron wydan tygodnika, poczawszy od pierwszego numeru z 1945 roku, zbiér
grafik rysownikéw wspétpracujgcych z tytutem, prezentacje twaorczosci czytel-
nikow, materiaty wideo i filmy petnometrazowe57.

Rozwdj prasy tabletowej wymusza wprowadzenie czwartej kategorii. Moz-
na te grupe nazwac ,,zupetnie nowym produktem”. Od lipca 2012 roku istnieje
bowiem ,,Puls Biznesu Plus” - pierwsza polska gazeta dostepna jedynie na
tablecie, niemajgca de facto swojego odpowiednika w postaci papierowej. Ga-
zeta ta bowiem co prawda tytutem nawigzuje do dziennika ,,Puls Biznesu”, ale
jest to catkiem inne pismo, redagowane niezaleznie od pisma drukowanego,
oddzielnie tamane, zaopatrzone w inng oktadke i oczywiscie zawierajace inng

54 Tamze, s. 56.

55 Z Domaszewicz, Gazeta pod palcami, ,,Press” 2010, nr 10, s. 64.

56 K. Flasinski, Rodzaje i zastosowanie konwergencji w aplikacjach polskiej prasy table-
towej, w: Konwergencja mediéw masowych..., t. 2, s. 90.

57 Tamze.
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tre$¢. Pojawit sie nawet zarzut, ze dla porzadku gazeta powinna nosi¢ tytut
inny niz sztandarowy produkt wydawnictwa Bonnierss.

»Puls Biznesu Plus” nie znalazt jeszcze nasladowcéw. Podstawowg kwe-
stig jest optacalnos¢ takiego przedsiewziecia, odpowiedz na pytanie, czy pismo
tabletowe moze liczy¢ na odpowiednig liczbe czytelnikow. Nalezy sadzi¢, ze
ten dziennik jest ciggle w fazie ich zdobywania, gdyz nie odwazyt sie na wpro-
wadzenie ptatnego udostepniania. Caty czas jest bezptatny, mimo ze pierwsze
zapowiedzi méwily o trzymiesiecznym, a pdzniej potrocznym okresie darmo-
wego dostepus9. Byé moze na te strategie rezygnacji z ptatnej Sciany wplynety
doswiadczenia amerykanskie. Chodzi o gazete na tablet ,,The Daily”. Dziennik
powotany przez koncern Ruperta Murdocha na rynku amerykanskim istniat od
lutego 2011 do grudnia 2012 roku. Przyciggajac czytelnikow niezwyktg szatg
graficzng przy mniej oryginalnych tekstach, nie zdotat jednak zdoby¢ takiej
liczby prenumeratorow, jakg zaktadato wydawnictwo. Zyska¢ odpowiednig
grupe odbiorcow nie pomogta nawet cena 99 centéw za tygodniowy dostep do
pisma, duzo mniejsza niz w przypadku papierowych pism. Jednakze to wtasnie
rozwigzanie, ze aby przeczytaé, trzeba zaptaci¢, podawane jest jako przyczyna
porazki. Ptatna bariera, mimo ze niska, zamkneta dostep wielu potencjalnym
czytelnikom, réwnoczesnie obnizajac warto$¢ pisma dla ewentualnych rekla-
modawcowe0. Zatem teraz ,,Puls Biznesu Plus” woli nie zarabia¢ na sprzedazy
swoich tresci czytelnikom, ale przynajmniej moze liczy¢ na reklamodawcow.

Wydawcy jednak nie rezygnujg z tego, zeby naktoni¢ czytelnikow do pta-
cenia za tresci otrzymywane drogg elektroniczng. Rozwijajac portale interne-
towe towarzyszgce wydaniu drukowanemu dziennika, zamieszczajg w nich
artykuty, do ktérych nie ma swobodnego dostepu. Ryzykujac, ze czytelnik sie
zniecheci, prébujg nauczy¢ go, ze czasem to, co znajdzie w Internecie, nie musi
by¢ darmowe. Przyktadem moze by¢ ,,Rzeczpospolita”, ktora kilka lat temu
wprowadzita optaty za elektroniczng wersje dodatku publicystycznego ,,Plus
Minus”. Zwykle tez gazety maja w zwyczaju zagda¢ optat za wszystkie dedy-
kowane tresci (np. serwisy dla ksiegowych i kadrowych, serwisy prawne)si.
Natomiast nowoscig w zakresie strategii naktaniania internautéw do ptacenia
(podejmowang zresztg nie tylko przez dzienniki, ale takze czasopisma i sektor
radiowy) jest wprowadzenie systemu Piano. W przedsiewziecie wigczyty sie 42
witryny najwiekszych polskich wydawcoéw (Agora S.A., Murator S. A, Ringier
Axel Springer Polska, Polskapresse, Media Regionalne, Edytor) oraz Polskiego
Radia. Zostaty one objete wspolnym paywallem (ptatng $ciang) i obecnie, aby
dotrze¢ do niektorych artykutéw z tych stron, trzeba uiscic¢ jedng optate: 19,90
zt za miesigc lub 199 zt za rok.

Piatnosci dotycza tylko niektérych artykutow, ktore zostalty wybrane ze
wzgledu na swojg unikatowos$é, oryginalnos¢, dajacg duze prawdopodobien-
stwo, ze internauta zechce za nie zaptaci¢. ,,Gazeta Wyborcza” za paywallem

58J. Fusiecki, Wiecej niz plus, ,,Press” 2013, nr 6, s. 48.

59 Tamze, s. 47.

60 T. Deptuta, Nieudany eksperyment, ,,Press” 2013, nr 1, s. 6.
61 R. Kerger, E-dylemat wydawcéw, ,,Press” 2010, nr 9, s. 62.
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zdecydowata sie zamkng¢ felietony, reportaze, wywiady i publicystyke z ,,Duze-
go Formatu”, ,Wysokich Obcaséw”, ,,Magazynu Swigtecznego”, a takze teksty
z dodatku ,,Ale Historia!”. Dzienniki regionalne Polskapresse wprowadzity
oplaty za materiaty reportazowe i publicystyczne, ktére wczesniej zwykle do-
stepne byly tylko w wydaniach papierowych. W Mediach Regionalnych po-
stanowiono ograniczy¢ dostep m.in. do tekstdw publicystycznych, rozméw ze
sportowcami, materiatow z dziatu ,, Turystyka”62.

Wyniki eksperymentu z ptatng Sciang nie sg jeszcze znane, chociaz samo
przedsiewziecie oceniane jest raczej negatywnie. Mimo faktu, ze w $wiecie tego
rodzaju rozwigzania sg coraz powszechniejsze63, w przypadku Polski pojawia
sie poglad, ze rodzime dzienniki nie oferujg tresci, za ktdre czytelnicy chcie-
liby ptaci¢, znajdujac podobne w innych miejscach Sieci. Zamykanie dostepu
do tresci przynosi sukces tylko wtedy, gdy dotyczy faktycznie wartosciowych,
wyjatkowych informacji, ktére sg cenne dla odbiorcow, a ktérych nie znajda
gdzie indziej. Jan Cienski podaje przyktad ,,Financial Times” i ,,Wall Street
Journal”, gdzie optaty nie zniechecajg czytelnikdw z racji duzego prestizu pis-
ma, dostarczania nie tylko informacji, ale takze analiz majacych nierzadko
wplyw na to, co dzieje sie w Swiecie biznesu. Silne oddziatlywanie dziennikow,
ich opiniotworczy charakter przyczyniajg sie do powodzenia ptatnych tresci,
co mozna réwniez obserwowa¢ w odniesieniu do ,,New York Times” czy ,,The
Guardian”. Jednakze polskich gazet nie da sie poréwnac do Swiatowych gigan-
tow w dziedzinie dostarczana informacji oraz ksztattowania $wiatowej gospo-
darki i polityki - dlatego Cienski watpi, by mogty one osiggng¢ zadowalajace
korzysci finansowe64.

Za spadajgcy poziom czytelnictwa gazet oraz zmniejszanie sie zleceh na
reklamy i ogtoszenia w prasie drukowanej wini sie przede wszystkim Internet,
dostrzegajagc odchodzacych do Sieci czytelnikéw i reklamodawcowe65. Pojawia
sie pytanie, czy dzienniki réwniez powinny przenies¢ sie do Internetu. Z do-
Swiadczen amerykanskich (pierwszych préb wykorzystania Internetu) wyni-
ka, ze prawidtowo$¢, iz skoro czytelnik przechodzi do Internetu, gazety tez
powinny sie tam przenie$¢, nie obowigzuje. Odbiorcy, nawet jesli od dawna
czytali regularnie papierowy dziennik i poszukujg interesujgcych ich tresci
w Internecie, wcale nie siegajg po jego wersje elektroniczng, czesto wybierajgc
konkurencyjne portale.

Nowa droga przyniosta sukces nielicznym. W tej grupie mozna wymie-
ni¢ ,,Christian Science Monitor”, dziennik, ktéry juz od 2009 roku wydawany
jest tylko w Internecie. Sposobem na powodzenie (zatrzymanie czytelnikéw
i zdobywanie chethych do ptacenia za cyfrowe reklamy na stronie pisma) byto

62 J. Przybylski, Cel: jeden procent, ,,Press” 2012, nr 9, s. 22 i 23.

63 Por. J. Przybylski, Zysk z péttora procenta czytelnikéw, ,,Press” 2012, nr 8, s. 26.
64 J. Cienski, lle warte sa informacje prasowe, ,,Nowe Media” 2012, nr 2, s. 57-59.
65J. Dzierzynska-Mielczarek, Rynek prasy..., s. 48-49.
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publikowanie szybciej napisanych, krotszych artykutéw ijednoczesne pilnowa-
nie, by zachowaé¢ wysokga jakos¢ tekstow dziennikarskich66.

Ograniczenie liczby wydan papierowych (do dwoéch, trzech w tygodniu),
a w pozostate dni proponowanie tylko wydania internetowego wprowadzity
liczne dzienniki amerykanskie (,, The Ann Arbor News”, ,,The Times-Picayune”,
»The Birmingham News”, ,The Huntsville Times”, ,The Press - Register”).
Tego rodzaju strategii nie wrozy sie sukcesu z racji wspomnianego chociazby
wczesniej braku lojalnosci czytelnikéw, jesli zaczynaja oni poszukiwac infor-
macji w Internecie. Tym eksperymentom towarzyszg ponadto inne negatywne
zjawiska: redukcja zespotéw redakcyjnych, obnizenie wynagrodzen za prace,
a co za tym idzie - poziomu materiatdw dziennikarskich. Nie do$¢, ze gazety
przyjmujg tylko wersje elektroniczna, to jeszcze znacznie obnizajg jako$¢ swo-
jego dziennikarstwa, czym ostatecznie mogg zniecheci¢ ostatnich wiernych
czytelnik6we67.

Ciagle jeszcze Internet nie jest miejscem, w ktérym mozna osiggna¢ takie
wplywy reklamowe, jak z wydan papierowych. Wida¢ wyraznie, ze aktywnos$¢
w Sieci nie kompensuje zmniejszajagcych sie dochodéw mediéw drukowanych,
ktore wcigz majg najwyzszg marze zysku68.

Bibliografia

Bitner T., Na iPada. Tylko jak?, ,,Press” 2011, nr 6.

Cienski J., lle warte sg informacje prasowe, ,,Nowe Media” 2012, nr 2.

Deptuta T., Nieudany eksperyment, ,,Press” 2013, nr 1.

Domaszewicz Z., Gazeta pod palcami, ,,Press” 2010, nr 10.

Dzierzynska J., Agora wobec wyzwan rynku mediéw, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2010, nr 3-4.

Dzierzynska-Mielczarek J., Rynek prasy w Polsce w latach 1990-2010, ,,Studia Medioznawcze”
2012, nr 2.

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

Filas R., Gazeta papierowa - witryna internetowa - e-gazeta w Polsce. Dokad zmierza nasza
prasa?, w: Konwergencja mediéw masowych i jej skutki dla wspétczesnego dziennikarstwa,
red. M. Gierula, P. Szostok, t. 2, Katowice 2012.

Filas R., Polski rynek prasy codziennej w | dekadzie XXI wieku, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2008,
nr 3-4.

Flasinski K., Rodzaje i zastosowanie konwergencji w aplikacjach polskiej prasy tabletowej,
w: Konwergencja mediéw masowych i jej skutki dla wspdtczesnego dziennikarstwa, red.
M. Gierula, P. Szostok, t. 2, Katowice 2012.

Fusiecki J., Ekonomiczne combo, ,,Press” 2012, nr 11.

Fusiecki J., Wiecej niz plus, ,,Press” 2013, nr 6.

Fusiecki J., Todorczuk A., Siedem trendéw gtéwnych, ,,Press” 2012, nr 12.

Kerger R., E-dylemat wydawcéw, ,,Press” 2010, nr 9.

Kopacz G., Fels schodzi z boiska, ,,Press” 2010, nr 2.

Kozielski M., Duzy jeszcze wiekszy, ,,Press” 2012, nr 9.

66 J. Przybylski, Jak zy¢, papierze?, ,,Press” 2012, nr 10, s. 43.
67 Tamze, s. 44.
68J. Dzierzynska-Mielczarek, Rynek prasy..., s. 50.



24 Agata Dziekan-tanucha

Mielczarek T., Monopol pluralizm koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce
w latach 1989-2006, Warszawa 2007.

Nowicki S., Zainteresowanie prasg codzienng w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2008, nr 1-2.

Przybylski J., Cel: jeden procent, ,,Press” 2012, nr 9.

Przybylski J., Jak zy¢, papierze?, ,,Press” 2012, nr 10.

Szynol A, Pietnascie lat obecnosci Passauer Neue Presse (Polskapresse) i Orkla Media na pol-
skim regionalnym rynku prasowym, ,,Studia Medioznawcze” 2008, nr 2.

Uchanska A., Konkurencja na polskim rynku prasowym na przyktadzie Axel Springer Polska
w latach 2000-2010, w: Transformacja polskiego systemu medialnego, red. M. Sokotowski,
Torun 2011.

Wyjs¢ z redakcji, ,,Press”, 2011, nr 5.

Zabinski Z., Zarzadzanie dziennikiem wobec dominacji mediéw elektronicznych, ,,Studia Medio-
znawcze” 2012, nr 1.

Streszczenie

Sektor dziennikéw drukowanych w Polsce juz od kilku lat przezywa gteboki kry-
zys. Prasa z miesigca na miesigc notuje coraz nizsze wskazniki sprzedazy i mniejsze
wplywy reklamowe. Wine ponoszg przeksztatcenia w sferze komunikacji spotecznej
wynikajgce z rozwoju nowych mediéow. Celem analiz, ktdrych efektem jest niniejszy
artykut, byto poznanie strategii postepowania wydawnictw prasowych wobec kryzysu.
Pozwolito to wysungé wniosek, iz w dziataniach tychze wydawnictw dominuje dgzenie
do tworzenia nowych kanatéw dystrybucji dla treéci do tej pory tworzonych tylko dla
medium drukowanego. Rozwijane sg zatem serwisy informacyjne w Internecie, prasa
dostepna w smartfonach, tabletach i e-czytnikach. Prébuje sie réwniez zarabia¢ na
tre$ciach w sieci poprzez system Piano. Artykut pokazuje tez pierwszg polskag probe
powotania dziennika tylko na tablet.

Summary

Polish publishing companies in the face of the crisis of paper dailies.
Description of a survival strategy

The paper dailies sector in Poland has been in a severe crisis for the past few
years. Month by month, lower rates ofreadership and, at the same time, lower revenue
from advertisements, have been reported by the press. This is caused by changes in
the area of social communication resulting from the development of new media. The
aim of the analyses, that resulted in this article, was to answer the question how
publishing companies respond to the crisis of paper dailies. This helped to reach the
conclusion that their actions concentrate on creating new distribution channels of
contents that have been made for printed newspapers until now. As a result of this,
news websites, the press available on smartphones, tablets and e-readers are being
developed. Publishing companies also try to make money on newspaper contents in
the Piano System. The article depicts the first attempt to create a tablet newspaper in
Poland, too.



