Jolanta Dzierzynska

Czestochowska prasa reklamowa i
bezplatna : ekonomiczny wymiar
lokalnego rynku prasowego

Rocznik Prasoznawczy 4, 119-128

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



Jolanta Dzierzynska

Czestochowska prasa reklamowa
i bezptatna - ekonomiczny
wymiar lokalnego rynku
prasowego

STRESZCZENIE

Autorka dokonata analizy rynku prasy reklamowej i bezptatnej
wydawanej w Czestochowie po 1989 roku. Doszta do przeko-
nania, ze czestochowski rynek reklamowy jest ubogi. Wplywy
z reklam pozyskiwane jedynie od lokalnych przedsiebiorcéw
i handlowcow byty zbyt niskie, aby utrzymadé kilkanascie ty-
tutéw prasowych. Wielkos$é tych wpltywow zmalata wraz z li-
kwidacja wojewédztwa czestochowskiego (w 1999 r.), co w do-
datku zbieglo sie w czasie z okresem stagnacji gospodarczej.
Nawet jednak i wczesniej czestochowskie gazety rzadko kiedy
przekraczaty prég oplacalnosci.

Lokalni przedsiebiorcy nie sq w stanie udzwignaé kosztow in-
westycji medialnych i ponosié ryzyka finansowania nowych ty-
tutéw. Dlatego tez, wbrew pozornej obfitosci, czasopismiennic-
two lokalne karleje. Na rynku utrzymujq sie jedynie czasopisma
kryptoreklamowe lub subsydiowane przez organa administracji
paristwowej i samorzadowej lub réznorodne organizacje poli-
tyczne i fundacje. Tacy wydawcy zwykle nie dbaja o szate gra-
ficzna swych czasopism, nie organizujq hojnie nagradzanych
konkursow, nie staé ich na przedsiewziecia promocyjne. Ogra-
nicza to krag potencjalnych czytelnikéw i sprawia wrazenie, ze
informacja lokalna nie ma swych odbiorcéw, a to z kolei odstra-
sza potencjalnych inwestoréw. W sumie wiec rynek okazal sie
wrogiem prasy lokalnej.

SLOWA KLUCZOWE: Czestochowa, rynek prasowy, prasa
lokalna

Prasa reklamowa, ktorej poczatki siegaja w Polsce XVIII wieku, i ktéra
intensywny rozwdj przezywala w okresie miedzywojennym, przestata
istnie¢ w latach PRL. Socjalistyczna gospodarka niedoboru w zasadzie
obywala sie bez zabiegdbw marketingowych, a dziaty reklam w gaze-
tach codziennych i czasopismach zdominowane byty przez ogloszenia
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drobne os6b prywatnych i nekrologi. Prasa reklamowa ozyta dopiero
na poczatku lat 90. ubieglego wieku po wprowadzeniu mechanizmow
gospodarki rynkowe].

Pierwszymi wydawcami gazet reklamowych w Czestochowie po
1989 roku byli lokalni przedsiebiorcy i firmy handlowe. Traktowali
oni dzialalno§¢ wydawnicza jako uzupelnienie aktywnosci bizneso-
wej w innych dziedzinach i mieli nadzieje na zarobienie duzych pie-
niedzy na rodzacym sie rynku reklamy. Brak doswiadczenia w kwe-
stiach wydawniczych, a przede wszystkim trudnosci w kolportazu
pism reklamowych! sprawily, ze te nadzieje okazywaly sie plonne.
Nie bez znaczenia byt réwniez fakt, ze do walki o wpltywy reklamowe
przystapily wkrotce wszystkie istniejgce i nowo zakladane lokalne
tytuly prasowe, w tym zwlaszcza dzienniki. Konkurencja z ich strony
byla tak silna, ze sposrod 25 tytulow prasy reklamowej w Czestocho-
wie dluzej niz rok przetrwalo zaledwie kilka. Najbardziej ptodny dla
prasy reklamowej byt rok 1992, kiedy to na rynku lokalnym funkcjo-
nowato 11 pism oferujacych reklame. Najdtuzej z nich funkcjonowat
,Goniec Reklamowy”, wydawany przez rodzine Zimmermanéw, po-
czatkowo w naktadzie 30 tys., a p6zniej 10 tys. egz. oraz ,Wyciecz-
kowicz” zawierajacy oferte lokalnych biur podrézy, edytowany przez
czestochowski oddziatl COIT.

Silna konkurencja na rynku reklamy ze strony dziennikéw lokal-
nych w koncu XX w. i symptomy stagnacji gospodarczej widoczne
u progu XXI wieku spowodowaty, ze liczba pism reklamowych znacz-
nie si¢ zmniejszyta. Zjawisko to bylo szczegoélnie widoczne w latach
1997 — 2003. Wydawanie prasy reklamowej w Czestochowie stato sie
domeng wyspecjalizowanych agencji reklamowych, a jej kolportaz
nabral cech profesjonalizmu. Prym wiodtly tu firma ,Timpress”, wy-
dajaca tygodnik ,Czestochowska Gazeta Ogloszeniowa Posrednik”
oraz ,BIG-DUO Informacja Gospodarcza”, edytujaca roczniki ,Ka-
talog Motoryzacyjny” i ,Informator Medyczny” oraz dwumiesiecznik
snformator Gospodarczy”. Na krétko, w latach 2004 — 2006, na ryn-
ku tym zaistniatl czestochowski oddzial Poczty Polskiej. Korzystajac
z dostepu do skrzynek pocztowych mieszkancow Czestochowy, kol-
portowal on w nakladzie 110 tys. egz. wydawang przez siebie ,,Pocz-
towa Gazete Reklamowsg”. Szczegdlowe informacje o czestochowskich
pismach reklamowych zawiera ponizsze zestawienie.

1 Dystrybucja gazet reklamowych poprzez ich bezplatne rozdawnictwo w sklepach, hurtowniach
i punktach ustugowych nie podlegata Zadnej kontroli i byta na ogét nieefektywna.
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Tabela 1. Wykaz pism reklamowych w Czestochowie i okres ich wydawania

Tytut

1990

1991

1992

1993

1994

1995

1996

1997-
2000

2001-
2003

2004-
2007

Przeglad Jurajski

Czestochowski Serwis
Ogtoszeniowy

Goniec Reklamowy

Auto-Foto Ogtoszenia

Elita

Nowy Image

Gazeta Reklamowa

Twoj Sukces

X | X [ X | X | X [X

Wycieczkowicz

Czestochowa

Czestochowski
Biznes-Serwice

Gazeta Reklamowa
Biznes

Infoelita

Nowa Kurenda

Z6tte Kartki

Informator
Gospodarczy BIG

Callida

IBV Promocje

Informator Handlowy
Zaopatrzeniowiec

Merkuriusz Kupiecki

Czestochowski
Miesiecznik Budowlany

Posrednik

Informator
Medyczny BIG

Katalog
Motoryzacyjny BIG

Pocztowa Gazeta Re-
klamowa

Razem

3

11

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Plytkos¢ lokalnego rynku reklamowego powodowala, ze firmy wyda-
jace prase reklamowa poszukiwaly dostawcow ogloszen poza obszarem
czestochowskim, w regionach t6dzkim, piotrkowskim oraz na Slasku.
»BIG-DUO” mialo oddzialy w Katowicach i Piotrkowie Trybunalskim,
a ,Timpress” w Opolu. Obie firmy uruchomty tez ogélnopolskie serwisy
reklamowe w internecie’.

Jak juz wspomniano, najwieksza konkurencjg dla wydawcéw pra-
sy reklamowej byly gazety i czasopisma, dla ktérych wptywy z reklam
i ogloszen stanowily podstawe rozwoju, albo wrecz sprawnego funk-
cjonowania. Wzrost znaczenia reklamy dla prasy codziennej i zmia-
na struktury przychodéw gazet® przyczynily sie do zwiekszenia liczby
stron zawierajacych inseraty i powstania licznych dodatkéw kierowa-
nych do atrakcyjnych pod wzgledem reklamowym grup odbiorcow.
Zjawisko to, widoczne doskonale na przykladzie dziennikow lokal-
nych w Czestochowie, obrazuje rowniez kiedy poszczegolne redakcje
dokonaly profesjonalizacji swojej dziatalnosci reklamowej oraz jaki
to miato wplyw na ich pozycje na rynku reklamowym i czytelniczym.
Dane na ten temat zawarto w tabeli 2.

Tabela 2. Udziat stron reklamowych i ogtoszeniowych w ogélnej liczbie stron za-
wierajacych informacje lokalne w %

1990 1995 2000 2005 2007
Gazeta Wyborcza Czestochowa - 58 61 55 56
Dziennik Czestochowski 24 Godziny 5 15 - - -
Zycie Czestochowy 29 19 45 - -
Dziennik Zachodni - 2,5 8 21 16
Trybuna Slaska - 5,5 9 - -
Zycie Czestochowskie - - - 54 52

Zrédlo: Opracowanie wtasne

Na przetomie lat 80. i 90. dominujaca pozycje na rynku reklamy,
zwlaszcza ogloszeni drobnych, miato ,Zycie Czestochowy”, najpopu-
larniejszy w owym czasie dziennik lokalny. Mutacje katowickich gazet
,Trybuny Slaskiej” i ,Dziennika Zachodniego”, mimo wysokiej sprze-
dazy egzemplarzowej, nie cieszyly sie zainteresowaniem ogloszenio-
dawcow, gdyz lokalne inseraty ukazywatly sie w nich z duzym opéz-
nieniem i tylko w wybrane dni tygodnia, albo ginely wsréd ogloszen

2 Por. www.posrednik.pl oraz www.bigduo.pl.

3 Za przyklad zmiany struktury dochodéw wydawnictw prasowych postuzy¢ moze ,,Dziennik
Polski’, w ktéorym wplywy reklamowe w 1988 r. stanowily niespelna 28% dochodow,
a w 1998 - ponad 70%. H. Siwek, Uwarunkowania ekonomiczne [funkcjonowanie prasy
polskiej w latach 80.], ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1991, nr 1-2.
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z innych regiondéw na ogélnych stronach tych dziennikéw!. ,Stare”
lokalne tytuly zdawaly sie zreszta nie dostrzega¢ boomu na rynku
reklamy w poczatkach lat 90. i nie rozpoczely aktywnej akwizycji re-
klam, ograniczajac sie do utrzymywania w swoich strukturach jed-
noosobowych biur ogloszen drobnych. Sytuacja ta ulegla zasadniczej
zmianie po wejSciu na lokalny rynek prasowy mutacji ,Gazety Wy-
borczej”. ,Gazeta w Czestochowie” rozpoczela swa dziatalnosé jako
wydawnictwo reklamowe. Przez pierwsze trzy miesigce wychodzila
jako cztery kolumny ogloszenn wzbogacane o miejski informator te-
leadresowy oraz program Telewizji Katowice. Zanim zorganizowano
redakcje i zatrudniono dziennikarzy, na etaty przyjeto przedstawicieli
handlowych aktywnie poszukujacych reklamodawcow i oferujacych
im atrakcyjne upusty przy podpisaniu dlugoterminowych umoéw. Atu-
tem ,,Gazety w Czestochowie” byla tez techniczna pomoc warszawskiej
centrali w opracowywaniu graficznym reklam.

Dzieki tym zabiegom oraz wykorzystaniu agresywnej autopromo-
cji ,Gazeta w Czestochowie” do§¢ szybko zdominowata lokalny rynek
reklamowy i sukcesywnie zwiekszala wplywy czytelnicze. W 1995
roku miala najwyzsza sprzedaz egzemplarzowa wsréd istniejacych
dziennikéw, a reklamy i ogloszenia zajmowaly w niej 58% powierzch-
ni. Wskaznik ten w innych tytutach wynosit od kilku do kilkunastu
procent (por. tab. 2).

Jeszcze wyrazniej te dysproporcje wida¢ w badaniach rynku pro-
wadzonych przez Dzial Analiz Marketingowych ,,Gazety w Czestocho-
wie”. Wynika z nich, ze w 1994 r. nalezalo do niej az 87 proc. rynku
ogloszenn drobnych. Konkurencyjne cztery dzienniki lokalne musia-
ty sie podzieli¢ pozostalymi 13 procentami. W 1997 r. w czestochow-
skim dodatku ,Gazety Wyborczej” zamieszczano 83,5% lokalnych
ogloszenn drobnych w branzy motoryzacyjnej i 90% w branzy nieru-
chomosci’.

Te wielkosci przekladaly sie bezposrednio na osiggane przycho-
dy. Z danych zawartych w Prospekcie emisyjnym Agora SA wynika,
ze w pierwszych trzech kwartatach 1998 r. ,Gazeta w Czestochowie”
osiagnela przychody z ogloszenn na poziomie 2 mln 783 tys. zl, pod-
czas gdy dzienniki nalezace do Passauer Neue Presse — 713 tys. zl,
a pozostate tytuty lokalne — 515 tys. zI.

Swoja pozycje ,,Gazeta w Czestochowie” zbudowata kosztem wszyst-
kich gazet lokalnych, ale prawdziwie wielkim przegranym bylo ,Zycie
Czestochowy”. Gazeta ta dopiero w 1994 roku podjeta dziatania sana-
cyjne polegajace na komputeryzacji redakcji, zmianie jej kierownictwa
oraz utworzeniu w strukturach czestochowskiego oddziatu profesjo-

4 Nie uwzgledniono ich wigc w powyzszym wykazie w 1990 .
5 ,Gazeta Wyborcza — Czgstochowa” 15.01.1998, nr 12.
6 Prospekt emisyjny Agora SA, Warszawa 1998.
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nalnego biura reklamy. Odbudowywanie straconej pozycji byto jednak
zadaniem trudnym i dtugotrwalym, wiec o poprawie wskaznikéw eko-
nomicznych mozna byto méwi¢ dopiero w koncu lat 90.

Liczba stron reklamowych, ktora wzrosta we wszystkich czesto-
chowskich tytulach w 2000 r., to wynik profesjonalizacji dzialan rekla-
mowych’ i prawdziwej wojny na rabaty i promocje bezptatnych oglo-
szen drobnych, ktéra rozpoczeto w obliczu zblizajacego sie kryzysu na
rynku reklamy. Taka polityka pozwalata wprawdzie zachowac pozory
trwania dobrej koniunktury, ale odbijala sie¢ na przychodach gazet.
,Gazeta w Czestochowie” utrzymywala wysoka pozycje na rynku czy-
telniczym i reklamowym, wprowadzajac drastyczny program oszczed-
nos$ciowy i zwalniajac pracownikéw®. Kryzysu na rynku reklamy nie
przetrwato ,Zycie Czestochowy”, ktére po zmianach wydawcow znik-
nelo z lokalnego rynku prasowego w marcu 2003 roku. Znaczne ogra-
niczenie przychodow reklamowych i spadek czytelnictwa prasy spowo-
dowat fuzje gazet Slaskich w koncu 2004 roku. W roku 2005 o lokalny
rynek reklamowy walczyly wiec juz tylko ,Gazeta Wyborcza” i ,Dzien-
nik Zachodni” oraz powstate na gruzach ,Zycia Czestochowy” — ,Zy-
cie Czestochowskie”. Dziennik ten przejal pracownikéw biura reklamy
swojego poprzednika, a tym samym duza grupe klientéw reklamowych.
Wprawdzie ze sprzedaza na poziomie 1000 egz. nie stanowil powaznej
konkurencji na rynku czytelniczym, ale wciaz mial mocna pozycje na
rynku reklamowym. Z wyliczen dokonanych przez ,Gazete Wyborcza —
Czestochowa” na podstawie badan prowadzonych przez SMG/KRC Po-
land-Media w 2005 r. wynikalo, Ze ogloszen o pracy na tamach ,Gazety
Wyborczej — Czestochowa” szukatoby 77 proc. respondentéw, 14 proc.
na lamach ,Zycia Czestochowskiego”, a zaledwie 3 proc. w czestochow-
skim wydaniu ,Dziennika Zachodniego™.

Duzy udzial reklam (stanowily one 54% powierzchni) w niskona-
ktadowym dzienniku, jakim byto ,Zycie Czestochowskie”, cho¢ niera-
cjonalny z ekonomicznego punktu widzenia, jest latwy do wyjasnienia
dla znawcow przedmiotu. Istniejg bowiem — potwierdzone licznymi ba-
daniami'® — réznice miedzy reklamodawcami na rynku krajowym i lo-
kalnym. Ci pierwsi to przedsiebiorcy prowadzacy dziatalnosé bizneso-
wa na poziomie krajowym badz regionalnym, a w dziatalnosci reklamo-
wej korzystajacy z profesjonalnych posrednikow. Wiedzg oni, jaka jest
wielkos¢ audytorium poszczegolnych mediéw na rynku, a tym samym

7 Pracownikéw handlowych pozyskujacych reklamy i utrzymujacych staly kontakt z klientami
biznesowymi w terenie zatrudnily w 1996 r. réwniez mutacje gazet katowickich.

8 W latach 2003-2004 powierzchnia reklamowa w wydaniach lokalnych ,Gazety Wyborczej”
zmniejszyla si¢ o ok. 20 proc., ale spadek przychodéw reklamowych byt znacznie wigkszy,
biorac pod uwage stosowane odstepstwa od cennika reklam.

9 ,Gazeta Wyborcza - Czgstochowa’, 19.01.2005.

10 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Warszawa 2006,
5. 91-92.
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ich efektywnos¢ w docieraniu do audytorium docelowego oraz jaki jest
koszt dotarcia do tysiaca odbiorcéw (CPM). Ci drudzy to wlasciciele lub
menedzerowie matych firm operujacych na rynkach lokalnych, obywa-
jacy sie bez zawodowych agentéw reklamowych. Podejmuja oni decyzje
o reklamie wlasnego przedsiebiorstwa bez znajomosci pozycji czytelni-
czej poszczegolnych mediow i bez analizy skutecznosci zamieszczanych
w nich anonséw.

Stosunkowo staba pozycja na rynku reklamy czestochowskiej mu-
tacji ,Dziennika Zachodniego” to wynik op6znien w budowaniu profe-
sjonalnej akwizycji ogloszen w jego strukturach i przeswiadczenie du-
zej czesci reklamodawcow, ze jest to tytul popularny poza Czestocho-
wa oraz w mniej atrakcyjnych pod wzgledem wydatkow konsumpcyj-
nych grupach odbiorcéw. Pozycja dziennika ulegta jeszcze pogorszeniu
w 2007 r., po tym jak z koricem 2006 r. ograniczono w nim liczbe stron
lokalnych. Spadta wowczas sprzedaz egzemplarzowa gazety i liczba za-
mieszczanych w niej lokalnych inseratow. Zajmowaly one juz nie 20%,
a 16% ogoblnej powierzchni stron lokalnych.

Swoj udzial w podziale lokalnego ,tortu reklamowego” miaty row-
niez ukazujace sie w Czestochowie tygodniki i czasopisma o mniejszej
periodycznosci. Specyfika konkurencji intermedialnej w tym wzgledzie
na czestochowskim rynku uniemozliwia jednak poréwnanie ich pozycji
z dziennikami. Rywalizowaly one bowiem o wplywy reklamowe innymi,
czesto nieformalnymi, sposobami. ,Gazeta Czestochowska”, ,Kulisy
Regionu”i,7 Dni” w zasadzie nie sprzedawaly powierzchni reklamowe;j,
ale kupowaty przychylnos¢ reklamodawcow, drukujac kryptoreklamo-
we teksty, organizujac majgce znamiona platnej promocji rankingi
i wydajac oplacane przez beneficjentow pseudoinformacyjne dodatki
i kolumny branzowe. Ten sposob pozyskiwania przychodow reklamo-
wych zaciemnia faktyczny obraz ekonomicznej pozycji poszczegolnych
mediéw, ale duzo moéowi o ogolnej kondycji czestochowskiego rynku
prasowego.

Biorac pod uwage wyniki sprzedazy egzemplarzowej wiekszosci
tytulow, nie mialy one podstaw do faktycznej egzystencji. Przychody
reklamowe nie zawsze wystarczaly na optacenie kosztéw druku i kol-
portazu''. Jeszcze czestsze byly przypadki nieterminowych wyptat wy-
nagrodzen pracownikom redakcji lub ich catkowity brak. Niektorzy wy-
dawcy nie regulowali zobowigzan wobec ZUS i urzedéw skarbowych.
Sposob zatrudniania pracownikéw wiekszosci lokalnych redakcji
wskazuje zreszta na unikanie przez wydawcow ponoszenia tzw. kosz-
tow pracowniczych. Tylko czestochowskie redakcje ,,Gazety Wyborczej”
i ,Dziennika Zachodniego” mialy pracownikow etatowych. W pozo-
statych pismach dziennikarze, operatorzy komputeréw i pracownicy

11 Za egzemplifikacje tego stwierdzenia stuzy¢ moga przerwy w wydawaniu niektorych tytutléw
np. ,,Dziennika Czestochowskiego 24 Godziny” czy ,,Zycia Czgstochowy”
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handlowi zmuszani byli do samozatrudnienia albo pracowali na zasa-
dzie wolontariatu. DoS¢ powszechna praktyka bylto tez pozyskiwanie
Srodkéw na wynagrodzenia, a nawet wyposazenie redakcji, z urzedow
pracy. W tej sytuacji trudno oprzec¢ sie wrazeniu, ze dla wielu wydaw-
cow prowadzenie gazety lokalnej bylo dzialalnoscig hobbystyczna, albo
umozliwialo realizacje innych niz biznesowe interesow.

O ekonomicznym wymiarze lokalnego rynku prasowego swiadczy¢
moze rowniez fakt, ze Czestochowa nie byli zainteresowani ogélnopolscy
wydawcy prasy bezplatnej. Gazety bezplatne, powszechnie uwazane za
sposOb na poszerzenie czytelnictwa'?, ale tez dodatkowy drenaz rynku
reklamowego, pojawily sie w Polsce w 2000 r. Poczatkowo upowszech-
niano je w najwiekszych aglomeracjach, pozniej rowniez w liczacych
ponizej 100 tys. mieszkancow miastach. Jedynie ,Metro” (Agora SA)
obejmujace w 2005 r. swoim zasiegiem 19 miast, kolportowane bylo
w Czestochowie. ,Dzien Dobry” (DD Media) obecne w 33 miejscowo-
Sciach, np. w Piotrkowie Trybunalskim czy Stargardzie Szczecinskim,
nie bylo zainteresowane zdecydowanie wiekszym rynkiem czestochow-
skim. Podobnie rzecz sie miala z takimi tytutami, jak ,Echo Miasta”
(Media-4mat) i ,Metropol” (TPP). Z wyliczen wydawcow wynikato naj-
wyrazniej, ze kosztow druku i dystrybucji pism nie da sie zbilansowac
wplywami z reklam od firm czestochowskich.

Nadzieje na zyski miato natomiast kilku lokalnych wydawcéw, uru-
chamiajgc bezplatne pisma skierowane do wybranych grup czytelnikow
i nastawione na zdobycie nowych reklamodawcow. Z mysla o czytelni-
kach - zwlaszcza mezczyznach — zainteresowanych sportem i motory-
zacja powstal tygodnik ,Wolna Sobota”, pozyskujacy reklamy gléwnie
z branzy motoryzacyjnej i budowlanej. Na mlodego czytelnika lubigcego
rozrywke, zainteresowanego muzyka i aktywnym spedzaniem czasu wol-
nego nastawiony byl bezplatny miesiecznik ,42 — 200”. Wsréd jego re-
klamodawcow byty miejskie lokale rozrywkowo-gastronomiczne, sklepy
muzyczne i sportowe. Oba te przedsiewzigecia wydawnicze byly nieuda-
ne i skonczyly sie po kilku miesiacach. Jedynym bezplatnym pismem
edytowanym do chwili obecnej w Czestochowie jest ,,Puls Regionu”. Ten
miesiecznik o charakterze informacyjno-poradniczym kierowany jest
do tych odbiorcéw, ktorzy sa zbyt biedni, aby korzystac¢ z oferty platne;j
prasy. Koszty wydawania ,Pulsu Regionu” pokrywane sa natomiast ze
srodkow na programy edukacyjno-spoleczne miejskich i wojewodzkich
instytucji oraz sktadek cztonkow Stowarzyszenia Region.

Podsumowujac rozwazania, stwierdzi¢ mozna, ze po 1989 r. funk-
cjonowanie prasy lokalnej, w tym nawet katolickiej, w istotny sposéb
zostalo zdeterminowane czynnikami ekonomicznymi. Realia rynku
spowodowaly, ze waznym elementem prasy staty sie reklamy i oglo-
szenia, przesadzajace niekiedy o jej atrakcyjnosci czytelniczej. Wi-

12 T. Kowalski, B. Jung, op. cit., s. 121.
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doczne bylo to zwlaszcza w gazetach lokalnych, gdzie oprocz codzien-
nej porcji informacji i publicystki czytelnik poszukiwal uzytecznych
handlowo informacji oraz ogloszen drobnych. W poczatkach lat 90.
niektéorym niedoswiadczonym lokalnym wydawcom wydawalo si¢ na-
wet, ze ogloszenia prasowe moga stanowi¢ znakomite i niczym nie-
ograniczone zrodlo zysku. Profesjonalizacja gazet szybko jednak roz-
wiala te nadzieje.

Czestochowski rynek reklamowy okazal sie ubogi. Wplywy z re-
klam pozyskiwane jedynie od lokalnych przedsiebiorcow i handlow-
cow byly zbyt niskie, aby utrzymac kilkanascie tytulow prasowych.
Warto przy tym zauwazyc¢, ze wielkos¢ tych wplywoéw zmalata wraz
z likwidacja wojewodztwa czestochowskiego, co w dodatku zbieglo sie
w czasie z okresem stagnacji gospodarczej. Nawet jednak i wczesniej
czestochowskie gazety rzadko kiedy przekraczaly prég optacalnosci.

Chociaz widoczne juz od wielu lat malejace zainteresowanie cze-
stochowskim czasopiSmiennictwem uwarunkowane bylo spadkiem
jakosci uprawianego tu dziennikarstwa i rosnaca presja mediow elek-
tronicznych, w znacznej mierze wynikalo takze z czynnikow ekono-
micznych. Jak dowodzi tego ogbélnopolska praktyka, wprowadzenie
na rynek nowego czasopisma wymaga powaznych nakladéw finan-
sowych. Wydawca ponosi znaczne koszty zwigzane z uruchomieniem
redakcji i promocja nowego tytutu, a zwykle dlugo czeka na potencjal-
ne zyski. Lokalni przedsigbiorcy nie sg w stanie udzwignac¢ kosztow
takich inwestycji i ponosi¢ ryzyka finansowania nowych tytutéw. Dla-
tego tez, wbrew pozornej obfitosci, czasopisSmiennictwo lokalne karle-
je. Na rynku utrzymujg sie jedynie czasopisma kryptoreklamowe lub
subsydiowane przez organa administracji zespolonej i samorzadowej
lub réznorodne organizacje polityczne i fundacje. Tacy wydawcy zwy-
kle nie dbajg o szate graficzna swych czasopism, nie organizujg hojnie
nagradzanych konkursow, nie stac¢ ich na niebanalne przedsiewziecia
promocyjne. Ogranicza to krag potencjalnych czytelnikéw i sprawia
wrazenie, ze informacja lokalna nie ma swych odbiorcéw, a to z kolei
odstrasza potencjalnych inwestorow. W sumie wiec rynek okazatl sie
wrogiem prasy lokalne;.
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SUMMARY

Advertising and complimentary press
in Czestochowa — economic dimension
of the local press market

Authoress did research into the market of advertising and com-
plimentary press published in Czestochowa after 1989. She
came to the belief that Czestochowa’s advertising market is
poor. Revenues from advertisements canvassed only from local
entrepreneurs and tradesmen were too little to maintain several
press titles. Size of these revenues decreased along with the di-
sposal of Czestochowa’s province (voivodeship) in 1999, what
also coincided with the period of economic stagnation. However,
even earlier Czestochowa’s newspapers rarely surpassed the
threshold of cost-effectiveness.

Local entrepreneurs are not able to cope with the costs of media
investments and incur risk of financing new titles. Thus, contra-
ry to ostensible abundance, local periodicals’ market shrinks.
The only magazines to persist in the market are these containing
subliminal advertising or subsidized by the bodies of national
and regional administration or varied political organizations
and foundations. Such publishers usually do not take care of
the typography of their periodicals, do not organise generously
prized competitions and they cannot afford promotional enter-
prises. That limits the number of potential readers and gives the
impression that local information does not have recipients and
that in turn discourages potential investors. So, in summary, the
market emerged to be an enemy of the local press.

KEY WORDS: Czestochowa, press market, local press



