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CODZIENNEJ W OCENACH WYDAWCOW

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan wlasnych autora przeprowadzonych wérod
wydawcow prasy okreslajace poziom intensywnosci konkurencji na rynku ogdlnopolskiej prasy
codziennej. Na wstepie przedstawiono rezultaty badan dotyczace intensywnos$ci konkurencji na
tym rynku, w podziale na rywalizacj¢ wewnatrz sektora z uwzglednieniem koncepcji ,,5 sil”
Portera oraz konkurencje ze strony produktow substytucyjnych. Zaprezentowano takze
najczesciej stosowane dzialania wskazane przez wydawcow, jak réwniez dokonano
charakterystyki poszczegdlnych dzialan, ktorych celem jest umocnienie pozycji konkurencyjnej.
Zaprezentowano réwniez najistotniejsze dzialania promocyjne wykorzystywane przez wydawcow
prasy codziennej. W zakonczeniu artykulu przedstawiono szanse i zagrozenia wplywajace na
dalsze efektywne funkcjonowanie podmiotéw na rynku prasowym.

Wprowadzenie

Rynek prasowy jest pojeciem pierwotnym dla rynku medidéw, a obecnie jest tez
jego istotng czescia. Rynek prasowy mozna zdefiniowaé jako ogoél stosunkoéw
wymiennych miedzy kupujacymi i sprzedajacymi prasg¢ oraz ogdl spolecznych relacji
migdzy odbiorcami i dysponentami prasy. Prasa w tym znaczeniu ma charakter dwoisty:
jest $rodkiem komunikowania i towarem. Definicja ta nie ujmuje jednak dwoistosci
funkeji pelnionych przez prase wynikajacej ze swoistej ,,dwunoznosci” prasy, jesli
chodzi o sposdb uzyskiwania przez nig dochoddw. Jedng ,,noga” sa zyski plynace ze
sprzedazy prasy, druga — wplywy ze sprzedazy kolumn prasowych na ogloszenia
i reklamy?.

Dla rynku mediéw podstawowe znaczenie ma wartos¢ uzytkowa danego srodka
masowego przekazu, a wigc jego zdolno$¢ do zaspokojenia informacyjnych
i rozrywkowych potrzeb réznych odbiorcow. Wartos¢ uzytkowa jest okreslana przede
wszystkim przez zawartos¢ medium. Owa zawarto$¢ powstaje jako efekt zazwyczaj
zbiorowej pracy wielu osob reprezentujacych bardzo rézne specjalnosci, m.in.
dziennikarzy, edytoréw, wydawcoéw, drukarzy, kolporterdw, reporteréw, technikoéw

! Piotr Zawadzki — dr, Katedra Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczna, Wydzial Gospodarki
Regionalnej i Turystyki w Jeleniej Gorze, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu.

2 7. Bajka, Rynek mediow w Polsce, w: Dziennikarstwo i swiat mediow, red. Z. Bauer, E. Chudzifiski, Wyd.
Oficyna Cracovia, Krakow 1996, s. 41.
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emisji, rezyserdw, scenarzystdw, scenografow, operatorow kamer, programistow 1 wielu
innych. Podstawowym stosunkiem wymiany, jaki dokonuje si¢ migdzy mediami a ich
odbiorcami, jest relacja zawarto$¢ — czas (takze zainteresowanie, poswigcenie uwagi).
Wymiana nie musi wigzac si¢ z bezposrednia zaplata, w przypadku niektorych mediow
jedyng realng waluta jest wlasnie czas. W wielu przypadkach pieniadz nie jest
warunkiem koniecznym zaistnienia owej relacji wymienne;”.

Funkcjonowanie wydawcow na rynku ogoélnopolskiej prasy codziennegj
w konkurencyjnym otoczeniu ma zasadniczy wplyw na mozliwosci ich rozwoju, a takze
stanowi czynnik motywujacy do doskonalenia oferowanego produktu. To wlasnie
konkurencja tworzy na tyle silng presje, ze zmusza wydawcow do zainteresowania si¢
wieloma czynnikami umozliwiajacymi zdobycie przewagi konkurencyjnej na tym
rynku, gdzie rywalizacja toczy si¢ zaréwno o czytelnika, jak i reklamodawce.

Dotychczasowe przeobrazenia rynku prasy codziennej o charakterze ilosciowym
(zwigzane ze wzrostem liczby wydawanych tytuldw i wielkosci sprzedazy) oraz
jakosciowym (atrakcyjnos¢ oferowanych dziennikéw i dodatkdw tematycznych,
rosnacy kapital zagraniczny) upowazniajq do stwierdzenia, iz konkurencja na tym rynku
bedzie rosta. Sprzyja temu zainteresowanie tym rynkiem europejskich wydawcow m.in.
Axel Springer. Wynika to rowniez z atrakcyjnosci polskiego rynku prasy codziennej
zachecajacej do inwestowania, pomimo wysokich barier wejscia na rynek (konieczno$é
posiadania duzego kapitatu, dostgpnos¢ do kanaldw dystrybucji, lojalnos¢ czytelnikdw).

Osiggany w ostatnich latach poziom sprzedazy dziennikéw ogdlnopolskich
wskazuje na to, iz wydawcy musza nieustannie rywalizowaé na rynku prasy codziennej,
jak rowniez podejmowac dzialania, ktére beda odpowiedzia na produkty substytucyjne,
szczegblnie telewizje i Internet. Rozwoj rynku prasowego, a takze pojawianie si¢
nowych tytulow powoduje, ze podejmowanie standardowych dzialan nie jest
wystarczajace 1 moze prowadzi¢ do spadku wskaznikow czytelnictwa oraz poziomu
sprzedazy egzemplarzowej. Celowe jest w tych warunkach podejmowanie dziatan, ktore
majq umocni¢ pozycje danego wydawnictwa na rynku.

Analiza intensywnos$ci konkurencji

Rywalizacja w ramach rynku prasowego (konkurencja intramedialna) ma dla
wydawcoéw dziennikoéw podstawowe znaczenie. Ten typ konkurencji wydaje si¢
najbardziej naturalny i oczywisty. Podstawg tej formy konkurencji jest podobiefistwo
zawartosci oraz rodzaj dostgpu oferowanego przez media reklamodawcom. Jednym
z przejawdw tej konkurencji jest wytwarzanie si¢ swoistych standardow
informacyjnych, rozrywkowych, formatow stacji radiowych 1 standardow
programowych, ktére w rezultacie upodobniajg media do siebie, a tym samym
zwigkszajq jego zdolno$¢ substytucyjng”.

3 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 29.
* Media, komunikacja, biznes elektroniczny, red. B. Jung, Difin, Warszawa 2001, s. 100.
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Drugim poziomem, na ktérym dochodzi do konkurencji na rynku prasowym, jest
grozba ze strony produktéw lub ustug substytucyjnych (okreslana mianem konkurencji
intermedialnej). Termin ten stuzy okresleniu stosunkow i proceséw rynkowych, jakie
zachodza w zwiazku z realizowaniem przez rézne media, podobnych — w najszerszym
rozumieniu — ushig w dziedzinie informacji i rozrywki oraz ich rywalizacja o czas
i uwage odbiorcdw (czytelnikow, stuchaczy, widzow). Chociaz kazde medium ma
swojq indywidualng charakterystyke zarowno w sensie tresci, jak tez formy oraz dziata
na swoim specyficznym rynku, to podobiefistwo sfery dzialania wszystkich mediow
wywoluje jednoczesnie nieuchronnie konkurencj¢ miedzy nimi o odbiorcow podobnego
typu ustug’. W tej sytuacji coraz wigksze znaczenie dla prasy codziennej maja inne,
substytucyjne formy zaspokajania potrzeb informacji, takie jak radio, telewizja czy
Internet.

Identyfikacji dzialan zmierzajacych do umocnienia pozycji konkurencyjnej
dziennikéw stuzyly wyniki badan przeprowadzonych wsrdd znaczacych wydawcow
funkcjonujacych na rynku ogolnopolskiej prasy codziennej. Badanie, ktorym objeto
menedzeréw odpowiedzialnych za marketing w najwigkszych wydawnictwach
funkcjonujacych na rynku ogoélnopolskiej prasy codziennej, tj. Agora, Axel Springer
Polska, Presspublica, Media Express, Bonnier Polska, Infor, a takze przedstawiciela
Izby Wydawcow Prasy, przeprowadzono w okresie od grudnia 2007 roku do stycznia
2008 roku. Przedstawiciele wydawnictw Golin, Agencja Akwizycji Commercial
Travellers oraz Polskapresse nie wykazali zainteresowania udzialem w podjetych przez
autora badaniach.

Podstawowym narzedziem wykorzystanym w badaniach byl kwestionariusz
ankietowy zawierajacy dziewigé¢ pytaf, obejmujacy nastgpujace bloki zagadnien:

a) ocena poziomu konkurencji na rynku ogdlnopolskiej prasy codzienne;j,

b) okreslenie dzialan i narzedzi umacniajacych pozycje konkurencyjna

wydawcow,

c) okreslenie szans i zagrozen dla dalszego funkcjonowania wydawcow.

Wykorzystany w badaniach kwestionariusz ulatwil ich prowadzenie, poniewaz
staly si¢ one bardziej interesujace dla respondentow (odpowiednio opracowana ankieta
prowadzita respondenta od zagadnienia do zagadnienia).

Analiza intensywnos$ci konkurencji dokonana przez wydawcdéw dotyczyla rynku
ogdlnopolskiej prasy codziennej. Problematyka intensywnosci  konkurencji
rozpatrywana byta na dwoch podstawowych plaszczyznach, a mianowicie:

a) rywalizacji w sektorze z uwzglednieniem koncepcji ,,5 sil” Portera,

b) na plaszczyznie podmiotdw $wiadczacych uslugi substytucyjne.

W opinii wydawcéw funkcjonujacych na rynku ogodlnopolskiej prasy codziennej
najbardziej intensywna rywalizacja wystgpuje pomiedzy podmiotami obecnie

5 T. Kowalski, Media i pieniqdze. Ekonomiczne aspekty dziatalnosci srodkéw komunikowania masowego,
Przedsigbiorstwo Handlowe TEX, Warszawa 1998, s. 56.
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prowadzacymi dzialalnos¢ wydawnicza. Intensywnos¢ konkurencji wydawcy ocenili,
w skali od 1 do 5, gdzie 1 — oznacza najnizszy, a 5 — najwyzszy poziom konkurencji
—tabela 1.

Tabela 1. Ocena poziomu konkurencji

Sita konkurencji Poziom konkurencji
istniejaca obecnie konkurencja 4,71
mozliwos¢ pojawienia si¢ nowej konkurencji 2,29
sila przetargowa reklamodawcow 3.86
sita przetargowa czytelnikow 3,86
zagrozenie ze strony rynkow substytucyjnych 3,71
sita przetargowa dostawcdw (drukarnie, agencje prasowe) 2,86

Zrodlo: wyniki badaf wlasnych.

Przyczyna wysokiej oceny intensywnosci konkurencji jest atrakcyjno$¢ rynku
prasowego. Nalezy zaznaczy¢, iz praktycznie wszyscy dzialajacy na nim wydawcy
odczuli negatywne konsekwencje wysokiego poziomu rywalizacji wewnatrz segmentu
ogodlnopolskiej prasy codziennej. W ostatnich latach, dzigki skutecznym dziataniom
promocyjnym i rosnacym nakladom ze strony wydawcdw, osiagajq oni wysokq
sprzedaz egzemplarzowa, a jej poziom wielu z nich ocenia jako zadowalajacy.

Wydawcy uczestniczacy w badaniu zgodzili si¢ z opinia, ze wydawane dzienniki
nie zaspokajajq potrzeb informacyjnych czytelnikow (5 wskazan na 7 mozliwych).
Jedynie jeden wydawca uwazal, iz zaspokajajq one potrzeby klientdw.

Wydawcy funkcjonujacy na rynku ogdlnopolskiej prasy codziennej wysoko ocenili
sile przetargowa obu grup swoich odbiorcéw tzn. czytelnikdw oraz reklamodawcow
(odpowiednio 3,86 oraz 3,86 punktu). Duza 1 jednoczesnie atrakcyjna grupa
czytelnikow ma zasadniczy wplyw na liczb¢ reklamodawcow chcacych umiescic swoj
przekaz w danym dzienniku.

Srednie zagrozenie w ocenie poziomu intensywnosci konkurencji stanowig
produkty substytucyjne, w przypadku ktorych stopiefi zagrozenia jest jednak rézny
w zaleznosci od poszczegdlnych srodkéw przekazu. Wydawcey uznali, Zze najnizszy
poziom konkurencji wystgpuje w przypadku mozliwosci pojawienia si¢ nowej
konkurencji oraz sily przetargowej dostawcodw.

Istotnym elementem rynku prasowego, ktdéry ma wplyw na poprawe jakosci
oferowanych produktéw, sa wspolpracujacy z wydawcami dostawcy, czyli drukarnie,
agencje prasowe, bedace ogniwem lancucha oferowania prasy codziennej. Od jakosci
ich dostaw zalezy w duzym stopniu spelnienie oczekiwaf czytelnikdw, co moze
réwniez stanowi¢ zrddlo potencjalnej przewagi konkurencyjnej. Przyktadowo, jakose
druku dziennikdéw i terminowos¢ drukarn decyduje o wizerunku dostawcy, natomiast
rzetelnos¢ i wiarygodnos¢ agencji prasowych ma wplyw na jako$¢ informacji
prezentowanych w prasie codziennej.

Wzrost liczby dostawcdw wplywa na wzrost konkurencji migdzy dostawcami i jest
dla wydawcoéw zjawiskiem pozytywnym. Rywalizacja przyczynia si¢ bowiem do



Intensywnosé konkurencji na rynku prasy... 157

podnoszenia jakosci ich ofert i uwzgledniania oczekiwaf wydawcdw. Duze wymagania
wobec dostawcdw wynikaja w znacznej mierze z faktu, ze potrzeby poszczegdlnych
wydawnictw majq charakter zindywidualizowany.

Glowne problemy zwigzane z dostawcami to duze odleglosci oraz wysokie koszty
druku. Kolejng staba strong dostawcdéw w przypadku drukarn jest ich ograniczona
liczba, co nie pozostaje bez wplywu na poziom cen druku.

Przeprowadzone badania potwierdzily jednak, ze wystepuje stosunkowo niski
poziom zagrozenia ze strony dostawcoéw wynikajacy z mozliwosci zastapienia funkcji,
jaka spelniaja np. drukarnie lub agencje prasowe. Tendencje wystepujace na rynku
ogoélnopolskiej prasy codziennej wskazujq na to, iz to wydawcy w obrebie dotychczas
wykonywanej dzialalnosci bardzo czgsto przejmujq zadania dostawcoOw.

Nisko ocenione zostalo takze zagrozenie zwigzane z pojawieniem si¢ nowej
konkurencji. Niezbyt udane proby wejscia na ten rynek nowych tytulow (np. ,,Nowy
Dzien”) oraz zdobywanie nowych grup czytelnikdw (,,Dziennik”) powoduje, ze
funkcjonujacy wydawcy bardziej jednak obawiaja si¢ odejscia dotychczasowych
klientéw do obecnych konkurentdéw. Z drugiej strony wysokie bariery wejscia na ten
rynek skutecznie odstraszaja inwestorow, ktoérzy mogliby ewentualnie zainwestowac
w prasg¢ codzienna.

Funkcjonowanie wydawcow na rynku ogoélnopolskiej prasy codziennej
i zwigkszajaca si¢ konkurencja na tym rynku wymusza coraz nizsze marze oraz
jednoczesnie wymaga zwigkszania wydatkow na marketing. Sytuacja ta skutkuje
zmniejszaniem si¢ zyskow wydawcow. Czynnikiem wplywajacym na zmniejszanie si¢
zyskow jest rowniez zmniejszajacy si¢ udzial prasy w rynku reklamy.

Druga plaszczyzna, na ktorej wydawcy dokonali oceny stopnia intensywnosci
konkurencji, bylo zagrozenie ze strony produktow substytucyjnych — tabela 2. W opinii
wydawcoéw funkcjonujacych na rynku ogélnopolskiej prasy codziennej najwigksze
zagrozenie dla rynku stwarza telewizja oraz Internet. Stopiefi zagrozenia ze strony tych
dwoch srodkow przekazu wydawcey ocenili w skali od 1 do 5 (gdzie 1 — oznacza
najnizszy, a 5 — najwyzszy poziom konkurencji). Ocena tych dwoch elementow
wypadla nastgpujaco: telewizja — 4,14 oraz Internet — 4,57 punktu.

Tabela 2. Ocena stopnia zagrozenia ze strony substytucyjnych srodkow przekazu

Srodek masowego przekazu | Stopien zagrozenia
telewizja 4,14
magazyny 2,14
radio 2,14
Internet 4,57
reklama zewnetrzna 1,57
prasa lokalna 3,14

Zrodlo: wyniki badaf wlasnych.

Zagrozenie ze strony substytucyjnych srodkéw przekazu wynika w duzym stopniu
z wigkszej dostepnosci tych mediow oraz latwosci pozyskiwania informacji, co jest
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szczegblnie istotne w sytuacji zmniejszajacej si¢ ilosci wolnego czasu potencjalnych
czytelnikow., Wydawcy wskazujq rowniez na fakt coraz czgstszego przenoszenia
budzetéw reklamowych zleceniodawcdw z prasy codziennej do telewizji oraz Internetu
(mediéw o najwyzszej dynamice przychodow reklamowych w ostatnich latach).

Stosunkowo nisko oceniony zostal przez wydawcdéw prasy codziennej stopien
zagrozenia ze strony magazynow, radia, reklamy zewnetrznej. Z punktu widzenia
wydawcow media te nie stanowia zbyt duzej konkurencji gléwnie ze wzgledu na
charakter tych srodkéw przekazu. Obecnie potencjalni reklamodawcy widzg wigksze
mozliwosci dotarcia do odpowiednio duzej, a zarazem dobrze profilowanej grupy
konsumentdw wlasnie dzigki dziennikom ogdlnopolskim.

Podobne fakty dotycza konkurencji ze strony prasy lokalnej. W Polsce na
przestrzeni ostatnich lat zauwazalna jest tendencja spadkowa zainteresowania zaréwno
ze strony reklamodawcéw tym srodkiem przekazu, jak 1 ze strony czytelnikow.
Dla najwigkszych  przedsigbiorstw  umieszczanie  przekazéw  reklamowych
w poszczegolnych dziennikach lokalnych, majacych wysokie wskazniki czytelnictwa
w danym regionie, stanowi zasadniczy problem ze wzgledu na potrzebe kontaktu
z kilkoma biurami reklamy. Proba zamiany tego niekorzystnego zjawiska sa dzialania
wydawnictwa Polskapresse, ktdre proponujac potaczenie reklamy w dzienniku ,,Polska”
z lokalnymi tytulami, pozwala na skorzystanie z jednolitego projektu.

Poza wydawcami, ktérzy intensyfikujq dzialania zwiazane =z promocjq
i uatrakcyjnianiem oferowanego produktu, istniejg inne instytucje promujace
czytelnictwo prasy. Do instytucji tych nalezy zaliczy¢ Izbe Wydawcdw Prasy oraz
Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy, ktére rowniez prowadza intensywne dzialania
promocyjne. Probujac  ogranicza¢ wplyw zagrozen ze strony produktow
substytucyjnych, wydawcy ogélnopolskiej prasy codziennej staraja sie¢ wykorzystywac
elementy decydujace o ich sile w walce konkurencyjnej z innymi srodkami masowego
przekazu. Badanie przeprowadzone wsrdéd wydawcow pozwolito na wyodrgbnienie
wlasnie takich czynnikoéw (rys. 1).

Zdecydowanie najwaznigjszym elementem decydujacym o sile wydawcow
ogoblnopolskiej prasy codziennej jest atrakcyjno$¢ wydawanego przez nich produktu
oraz dodatkow (7 wskazan). Kolejnym czynnikiem wplywajacym na sil¢ konkurencyjng
jest wiarygodno$¢ prezentowanych przez nich tresci (5 wskazan). Zdaniem wydawcow,
jak réwniez specjalistow rynku medialnego, dzienniki (zwlaszcza opiniotworcze)
uwazane s za najbardziej wiarygodne zrodlo informacji. Istotne znaczenie ma takze
lojalnos¢ czytelnikow dziennikow ogdlnopolskich (4 wskazania). W tym miejscu warto
Zwroci¢ uwage, iz wczesniej badani wydawcy wysoko ocenili sile przetargowq
czytelnikow.

Po trzy wskazania przypadly na inne elementy decydujace o sile konkurencyjne;
prasy codziennej, ktdére mozna okresli¢ jako cechy dziennikdw, tj. dostgpnos¢ oraz cena.
Wydawcy wskazuja réwniez na ceng jako czynnik przemawiajacy za prasa, ale nalezy
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zaznaczyé, iz w duzej mierze dotyczy to ceny egzemplarzowej pojedynczej gazety, a nie
udziatu wydatkéw na zakup prasy w wydatkach miesiecznych.

cena dziennikéw

dostep do dziennikéw
lojalnoéé reklamodawcow
wiarygodnoéé

atrakcyjnos¢ produktu i dodatk6w

Rys. 1 Ngjistotniejsze el decydujace o sile wydawcow ogolnopolskiej prasy codzienngj
Zrodto: wyniki badan .

Pozostate elementy wskazywane przez badanych wydawcéw, ktére decydujg o ich
sile w walce konkurencyjnej z innymi $rodkami przekazu, to: prestiz dziennikdw
(2 wskazania), lojalno$¢ reklamodawcéw (2 wskazania), dotarcie do rynku docelowego
przez reklamodawcoéw (2 wskazania) oraz unikatowo$¢ tego $rodka przekazu
(1 wskazanie).

Dziatania Grupy Wydawniczej Agora SA moga by¢ przyktadem dla wszystkich
wydawnictw. Pokazuja one, w jaki sposob mozna dzieki wzmozonej aktywnosci
marketingowej oraz wykorzystaniu elementéw stanowigcych site wydawcéw prasy
zmniejszaé pojawiajace sie w otoczeniu zagrozenia, a tym samym przeciwdziata¢
spadkowej tendencji sprzedazy prasy.

Dziatania umacniajgce pozycje konkurencyjng wydawcow

W przeprowadzonym badaniu wydawcy mogli wybraé maksymalnie pie¢ sposrod
wskazanych dziatan, ktoére stuzg umocnieniu pozycji wydawcy. Do najwazniejszych,
zdaniem wydawcéw, dziatarh nalezy zaliczy¢ dziatania promocyjne (6 wskazar na 7
mozliwych), opisang wczesniej segmentacje czytelnikow oraz polityke cenowa, a takze
dywersyfikacje dziatalnosci na inne rynki srodkéw masowego przekazu, zatrudnianie
znanych dziennikarzy (po 4 wskazania) oraz poszukiwanie alternatywnych form
sprzedazy (po 3 wskazania) - rys. 2.

Najczestszym wskazywanym przez wydawcéw dziataniem umacniajacym rynkowa
pozycje sa dziatania promocyjne. Cho¢ w badaniach czytelnikdw nie wskazywano na
dziatania reklamowe jako istotny czynnik determinujagcy wybor prasy codziennej, to
zdaniem wydawcow sg one istotne w umacnianiu pozycji konkurencyjnej. W przypadku
wykorzystania instrumentéw promocyjnych stosowanych przez wydawcéw nalezy
wskazaé na dwa istotne zagadnienia. Po pierwsze, nie wszystkie dziatania
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ukierunkowane sg na czytelnikéw (czes¢ z nich ma wplyw bezposrednio na
reklamodawcdw), a po drugie - celem tych dziatan jest nie tylko wzrost sprzedazy
egzemplarzowej, lecz takze ksztattowanie odpowiedniego wizerunku dziennika. Image
gazety jest dla wydawcy istotny z punktu widzenia zainteresowania jej tytutem przez
reklamodawcow.

dywersyfikacja dziatanoscimedialnej

segmentacja

dziatania promocyjne

Rys. 2. Glonre dzmlamaurmma;ape pozycje kmmrermravwmv\mm
Zréadto: wyniki badar whasrych,

Wsrod dziatan reklamowych wykorzystywanych przez wydawnictwa na rynku
ogélnopolskiej prasy codziennej najczesciej wymieniano dodatki tematyczne i tzw.
gratisy (7 wskazan), reklame w mediach (5), kolekcje wydawnicze, a takze dziatania
skierowane do reklamodawcéw: polityke rabatowga (po 4 wskazania) oraz
niestandardowe formy reklamy (3 wskazania) - rys. 3.

niestandardowe formy reklamy
politykarabatowa

kolekcje wydawnicze
reklamaw mediach

dodatkitematyczne igratisy

Rys. 3. Gldare $rocki prormcjl urracnla;ape pozyqe konlmrermnavwdav\cw
Zr6ato: wyniki badar whasnych.

Pod pojeciem dodatkdw do ogélnopolskich gazet codziennych nalezy rozumieé
wszelkie teksty uzupetniajgce ich zwykte wydania. Ws$rdd nich mozna wyréznic¢ dodatki
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stale tematyczne w rézne dni tygodnia (praca, dom, sport, itp.), cotygodniowe
tematyczne z okreslonej dziedziny (np. zdrowie, medycyna, kuchnia) oraz tematyczne
okazjonalne (np. papieskie itp.), sezonowe/okresowe w czasopismach (np. rankingi
najlepszych uczelni, najbogatszych Polakow, najlepszych firm itp.), a takze okazjonalne
— jednorazowe’.

Dodatki tematyczne oraz gratisy pojawily si¢ w ogoélnopolskiej prasie codzienne;
od 2004 roku. Od tego czasu w dziennikach, oprécz stalych dodatkéw tematycznych,
ukazuja si¢ m.in. kolekcje filmow na DVD, ksigzki, plyty muzyczne czy multimedialne
kursy jezykowe itd. Z punktu widzenia wydawcy najwigkszym problemem
powstajacym przy oferowaniu dodatkéw jest fakt, iz czytelnicy chetnie kupujq gazete
z darmowym dodatkiem. Czesto zdarza si¢, ze wszystkie egzemplarze dziennika zostajq
sprzedane nie wtedy, kiedy ma miejsce wazne wydarzenie spoteczne czy polityczne, ale
kiedy do tytulu dotaczona jest nicodptatnie ksigzka lub film.

Coraz czgsciej gazety nie wykorzystuja autopromocji, reklamujac samych siebie,
ale produkty, jakie mozna z nimi zakupic¢, np. autopromocje takich dodatkéw zajmuja
czasem trzy strony w kazdym wydaniu. Serie encyklopedyczne i kolekeje plytowe majq
czesto tylko tyle wspolnego z tytulami wydawnictwa, ze sq w nich promowane
i sprzedawane w tych samych kioskach. Prestiz, pozycja i nazwiska dziennikarzy
schodza wowczas najczesciej na plan dalszy.

Istotnymi dziataniami wplywajacymi na umocnienie pozycji konkurencyjnej
wydawcoéw prasy sq alternatywne formy sprzedazy dziennikéw. Coraz czesciej poza
standardowymi formami dystrybucji, czyli sprzedazy w kioskach oraz prenumeraty,
wydawcy chcac wyrdzni¢ swoje tytuly na rynku, staraja si¢ korzysta¢ z innych form,
takich jak sprzedaz ze stojakdw, przez gazeciarzy czy dolaczajac je do innych tytutdw.
Przykladem takich dzialan byla wspolna akcja sprzedazy wydawnictw Agora i Media
Express, podczas ktérej kolporterzy ,,Gazety Wyborczej” w okresie wakacyjnym
dystrybuowali takze ,,Super Express”.

W celu zwigkszenia obszaru rozpowszechniania oferowanych tytutow wydawcy
wspolpracujq réwniez z przedsigbiorstwami spoza rynku prasowego. Bezplatne
egzemplarze ,Pulsu Biznesu” oferowano pasazerom pociagdéw PKP Intercity,
a dziennik byl kolportowany od poniedzialku do pigtku na 21 najwazniejszych trasach
(m.in. Warszawa — Krakow, Warszawa — Poznan, Warszawa — Trojmiasto, Warszawa
— Szczecin). Mozliwos¢ skorzystania z dziennika ,,Polska” maja takze pasazerowie na
pokladach samolotow PLL ,,Lot”.

Do dzialan umacniajacych pozycje konkurencyjng wydawcy zaliczaja réwniez
zatrudnianie znanych dziennikarzy. Odpowiednia polityka personalna shuzy zardwno
podnoszeniu jakosci proponowanych tresci, jak rowniez poprawianiu wizerunku danego
dziennika. Czg$¢ czytelnikow wykazuje lojalnos¢ nie tylko wobec tytulu prasowego,

¢ Stownik mediéw, reklamy i marketingu, ,Media&Marketing Polska”, sierpien 2006, s. 15.
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lecz takze wobec okreslonych dziennikarzy. Zatrudnianie popularnych publicystow
moze wigc wplynaé na pozyskanie nowej grupy czytelnikdw.

Wszyscy wydawcy funkcjonujacy na rynku ogdlnopolskiej prasy codziennej
podejmujq dzialania zwiazane z dywersyfikacja dzialalnosci medialnej, inwestujac m.in.
w Internet. Dzigki takim rozwigzaniom tworzg nie tylko elektroniczne wydania tytulow
prasowych, lecz takze portale multimedialne, nowe serwisy, telewizj¢ oraz radio
internetowe.

Nie sposdb nie zauwazy¢ coraz silniejszego zwiazku pomigedzy wydawang prasg
drukowang a wspomnianymi przedsigwzigciami w Internecie. Ich podejmowanie
wynika z aspektéw ekonomicznych, poniewaz wydawcy coraz rzadziej liczq na wplywy
wylacznie ze sprzedazy informacji i reklam. Czes¢ wydawcdw rozszerza swojq
dzialalno$¢ poza rynki prasowe, inwestujac w stacje radiowe (Agora, Polskapresse),
przedsigbiorstwa zajmujace si¢ reklama zewnetrzng (Agora). Wydawcy przywiazujq
takze coraz wiekszq wage do technicznej strony dziennika, tzn. przyjecie formatu
kompakt, odpowiednia jakos¢ papieru, czytelny layout’. Takich zmian podjal sie
wydawca ,,Rzeczpospolitej”, ktory dokonujac stosownej korekty formatu i dodatkéw,
spodziewal si¢ wzrostu sprzedazy w kioskach oraz jednoczesnego pozyskania mlodych
czytelnikow. Od polowy pazdziernika 2007 roku format ,Rzeczpospolitej” jest
o potowe mniejszy. Decyzje taka podjeto w sytuacji wejscia na rynek nowego tytulu
Polska”. Zmiana formatu miala poprawi¢ sprzedaz egzemplarzowq i wspierana byta
intensywna kampanig promocyjna, pomimo iz wczesnigjszy format ,,Rzeczpospolitej”
uwazany byl za elitarny. Podobnych zmian layoutu dokonat ,,Puls Biznesu”, ukazujac
si¢ z nowym logo oraz nowymi frontami i dziatami.

O skutecznosci dziatan pozwalajacych na wzmocnienie pozycji konkurencyjnej
swiadczy¢ moze przyklad ,,Gazety Wyborczej”. Zanim na rynku pojawil sig¢
,Dziennik”, §rednia sprzedaz ogolem tego tytulu wynosita okoto 415 tys. egzemplarzy.
Rok pézniej w pierwszym kwartale 2007 roku osiagnig¢to juz poziom blisko 470 tys.
egzemplarzy. Na wynik ten wplyw mialo obnizenie ceny egzemplarzowej ,,Gazety
Wyborczej”, sprzedaz w prenumeracie teczkowej, oferowanie licznych kolekcji
wydawniczych oraz intensywne dzialania reklamowe. Byly one odpowiedzia na
dzialania prowadzone w tym czasie przez wydawce Axel Springer Polska.

Szanse i zagrozenia funkcjonowania wydawcéw

Pojawienie si¢ nowych no$nikow przekazu przyczynito si¢ do zintensyfikowania
konkurencji na rynku tradycyjnych mediow, a dokonujace si¢ zmiany stanowig duze
wyzwanie réwniez dla wydawcow funkcjonujacych na rynku ogdlnopolskiej prasy
codziennej w celu obrony znaczenia tradycyjnego rynku prasowego. Poglebiona analiza

7 Layout (ang. uktad graficzny) — uklad graficzny reklamy, strony internetowej i prasowej; kreacja layoutu
w wydawnictwie prasowym zajmuje si¢ art director odpowiedzialny za tytul. Projekt layoutu pokazuje
proporcje pomigdzy naglowkiem, sloganem, tekstem, ilustracjami, uwzglednia wielko$é poszezegdlnych
elementow, kolorystyke oraz sposob ich wykonania. Za: Ibidem.
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uwarunkowati ekonomicznych wskazuje, ze wydawcy nie mogg funkcjonowa¢ na rynku
W sposob tradycyjny, musza by¢ otwarci na potrzeby oraz oczekiwania czytelnikow
i reklamodawcow. Intensywna konkurencja zmusza ich do zmiany cech oferowanych
produktow 1 rozszerzania sposobow dotarcia do zarowno do czytelnika, jak
i reklamodawcy. O przysziosci prasy w gléwnej mierze zadecyduje umiejetnosé
usatysfakcjonowania dotychczasowych czytelnikéw i poszerzania kregu odbiorcow,
a takze skutecznos¢ w pozyskiwaniu przychodow ze sprzedazy powierzchni
reklamowe;.

Uczestniczacy w badaniu wydawcy wsrdd zjawisk, ktdre mozna uznac za szanse
dla funkcjonowania wydawcow prasy codziennej, wymieniali najczgscie;:

a) dywersyfikacj¢ dzialalnosci na inne srodki masowego przekazu,

b) udoskonalenie obecnego produktu poprzez nadawanie mu unikalnej formuly,

¢) rzetelnos¢ i wiarygodnos¢ prasy,

d) wazrost poziomu wyksztalcenia ludnosci,

e) wazrost poziomu zycia ludnosci.

Przeprowadzone badania pozwolily réwniez na wyodrebnienie innych zagrozef,
ktore beda decydowaé w przyszlosci o poziomie konkurencji na rynku prasowym.
Oprécz opisanych wczesniej zagrozen zwigzanych z produktami substytucyjnymi,
w szczegolnosei Internetem oraz telewizja, wydaje si¢, ze bedq to w opinii wydawcow:
agresywna polityka cenowa, wzrost kosztéw druku prasy oraz wydatkow
promocyjnych, odplyw reklamodawcow, mala ilo§¢ wolnego czasu czytelnikow czy tez
deprecjacja marki i tytuldw zwigzana z obnizaniem si¢ jakosci prezentowanych tresci.

THE INTENSITY OF THE COMPETITION ON THE DAILY
PRESS MARKET IN OPINION OF THE PUBLISHERS

Summary

The paper presents the author’s own research. The research was conducted among the
publishers of the daily press to determinate the intensity of competition level of the Polish daily
press market. At the beginning the author presented the research results regarding intensity
of competition on this market, concerning the division of rivalry inside sector (conception
of Porter’s five forces) and competition of the substitute products. The author also presents the
most used activities of the publishers and the characteristic of each activity, which object is to
consolidate the competition position. The paper presents as well the most important promotion
activities used by the publishers of daily press. In conclusion of the paper the opportunities and
threats which influence the further effective functioning subject on the press market are
mentioned.



