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Zmiany w sektorze czasopism
w Stanach Zjednoczonych
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hociaz lektura magazynéw! nie jest juz dla

Amerykanéw tak atrakcyjna, jak niegdys,
to jednak specyficzne cechy periodykéw —
nade wszystko ich réznorodnos¢ i wigzi z czy-
telnikami — okazujg si¢ by¢ atutami w rywali-
zacji z innymi mediami’. Sektor czasopism
w Stanach Zjednoczonych jest, pomimo kryzy-
su calej prasy drukowanej, w znacznie lepszej
sytuacji niz dzienniki’. Magazyny nadal si¢
rozwijaja, zaréwno pod wzgledem oferty, jak
i liczby ukazujacych si¢ tytutéw. Co roku po-
wstaje okoto 600 nowych tytutéw?, chociaz
w tym samym czasie inne znikajg z rynku lub
przechodza do ,.drugiego zycia” w sieci, jak
znany magazyn informacyjny ,,U.S. News &
World Report”, ktéry po 60 latach zamknat wer-
sje papierowg’. Analitycy przewiduja, ze nasta-
pia dalsze zamknigcia tytuléw, chociaz
mniejszej skali niz w bardzo niekorzystnych
dla magazynéw latach 2008-2009%. Przykta-
dem pozytywnym moze byc¢ stabilizacja
i umocnienie pozycji rynkowej ré6znych rodza-
jOw magazynéw, nie tylko z kategorii rozrywki
czy poradnikéw, ale tez jakosciowych magazy-
néw opinii, czasopism ekonomicznych i etnicz-

nych. Wydawcy odrabiajg takze straty w do-
chodach z reklamy, spowodowane ich ogrom-
nym odptywem w czasie kryzysu ekonomicz-
nego w USA. To najbardziej istotna ,,jaskétka”
dobrych wiadomosci dla branzy, w ktérej wia-
$nie dochéd z reklam, a nie sprzedazy egzem-
plarzowej, stanowi nadal giéwne zZrédio przy-
chodéw. Znane ,globalne marki”, tygodniki
»Iime” i, Newsweek”, elitarny ,,New Yorker”,
ekskluzywny ,,Vanity Fair” czy kobiecy ,,Co-
smopolitan”, wktadaja mnéstwo wysitku juz
nie tylko w walke z konkurencjg, ale w znale-
zienie klucza do nowej rzeczywistosci.

Kondycja ogolna sektora: naklady
spadaja, zyski z reklam rosng

W 2010 r. sytuacja sektora magazynéw popra-
wila si¢, zaréwno jesli chodzi o wskazniki do-
chodéw z reklamy, jak i pod wzgledem nakta-
déw. Nastgpitlo zahamowanie tempa spadkéw
naktadéw z 2,2 proc. w 2009 do 1,5 proc.
w 2010 r. Poprawity si¢ ogélne wyniki sprzeda-
Zy czasopism w prenumeracie, gdzie spadki sa
troche mniejsze (1,1 proc.), czyli identyczne,
jak w 2009 r. Najtrudniejsza sytuacja panuje
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nadal w sprzedazy bezposredniej. Nie dotyczy
to wprawdzie calej branzy, bo wzrosta na przy-
ktad sprzedaz detaliczna niektérych czasopism,
jak ,,Vogue”, ,,House Beautiful” czy ,,Fortune”.
Dla wydawcow nadal liczg si¢ jednak gtéwnie
prenumeratorzy, jako lojalni, a nie impulsywni
klienci. Posréd lideréw sprzedazy bezposre-
dniej znajduja si¢ dlugo obecne na rynku tytu-
ty, co swiadczy o cigglym zainteresowaniu i si-
le przyciggania znanej marki prasowej’.

Naktady i wyniki sprzedazy

Po dwéch latach kryzysu w 2010 r. w sektorze
czasopism nastgpito pewne ozywienie. Nakiady
wprawdzie nadal spadajg, ale sytuacja nie jest
juz tak dramatyczna. Co wigcej, lekkie spadki
nie przektadajg si¢ na analogiczne spadki docho-
déw z reklamy. Wedtug danych Audit Bureau of
Circulations naklad catkowity 418 najwazniej-
szych czasopism po I pétroczu 2011 r. wynidst
ponad 29,8 mln egz. w stosunku do 32,8 min
z analogicznego okresu z 2010 .8, co oznacza
spadek o 3 mln w ciggu roku. Co wigcej, wy-
dawcy nie sg wcale sktonni do zwigkszania na-
ktadéw, a czasem wrecz decydujg si¢ na ich re-
dukcje. Wynika to z zasady refundowania rekla-
modawcom opierajacych si¢ przy zakupie po-
wierzchni reklamowej na wynikach sprzedazy,
réznicy w zakltadanej i osiggnietej efektywnosci
reklamy, wynikajacej z planowanego i rzeczywi-
$cie uzyskanego wyniku sprzedazy®.

Spadek sprzedazy bezposredniej jest jed-
nak sygnatem ostrzegawczym dla branzy. Wy-
niést on az 9,15 proc. w I pétroczu 2011 r. w sto-
sunku do poziomu z analogicznego okresu
w 2010 r. i byt najwyzszy od dwdch ostatnich
lat i podobny do bardzo ztego 2009 r. (9,1
proc.), kiedy to cata branza amerykanskich
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mediéw odczuta najbardziej ekonomiczne
skutki recesji'?. Pesymistyczny dla sektora jest
tez fakt, ze odbiorcy nauczyli si¢ znajdowac
szczegdlnie interesujace ich tresci, tradycyjnie
bedace domeng czasopism, jak plotki, zycie
celebrytéw i sport, w internecie. To, czym sta-
raja si¢ zwabic¢ klienta wydawcy na oktadkach
czasopism, odbiorca znajduje teraz bez wysit-
ku i czesto nadal za darmo, po kilku kliknie-
ciach, w sieci.

Trendy wzrostowe odnotowaly magazyny
typu general interest, czasopisma ekonomicz-
ne, a takze tygodniki informacyjne, chociaz ta
ostatnia kategoria tkwi w swoistym dotku ze
wzgledu na Kkatastrofalne wyniki sprzedazy
~Newsweeka” w 2010 r. (spadek naktadu
0 31,6 proc.), pomimo stabilizacji pozostalych
tytutéw!!,

Wraz z postepujacg erozjg sprzedazy maga-
zynéw od potowy 1. 90. oraz znaczacym spad-
kiem wpltywéw z reklam od 2008 r. — wydaw-
cy zostali postawieni przed koniecznoscig usta-
wicznego balansowania miedzy efektywnoscia
reklam a wysitkiem w utrzymaniu naktadéw,
co jest niezbedne dla ich efektywnosci ekono-
micznej. Stad tak istotna jest kwestia subskryp-
cji, wspieranej przez rozmaite bonusy i zache-
ty, ktére czgsto jednakze pochtaniajg duza
czg$¢ zyskow wydawcow.

Reklama

Rok 2010 byl zdecydowanie taskawszy dla
sektora magazynow niz poprzednie dwa lata.
Liczba sprzedanych stron ustabilizowata sig¢
i wydaje sie¢, ze tak dramatyczne spadki, jak
o jedna czwartg w 2009 r., sektor ma juz za
soba!2. Najbardziej obiecujacy jest fakt, ze
rosnie liczba kategorii reklamodawcow
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(w 2010 r. z 7 do 12). Wida¢ tez skutki pew-
nego ozywienia w gospodarce amerykariskiej,
w tym w przemysle motoryzacyjnym, ktory
zawsze stanowil istotne Zrédlo dochodéw
czasopism.

Najwyzszy dochéd z reklam osiggnety
w I pétroczu 2011 r., w poréwnaniu z analo-
gicznym okresem 2010 r., tradycyjnie juz cza-
sopisma plotkarskie i ,,celebryckie” oraz ma-
gazyny luksusowe typu ,,Vogue”, ,,Sports Illu-
strated” czy ,,Vanity Fair”!3. Ale juz trend dla
czasopism kobiecych typu poradnikowego nie
jest wcale korzystny i ten zwykle dochodowy
sektor wykazuje tendencje spadkowe'4. Poza
nielicznymi wyjatkami, jak ,,O, The Oprah
Magazine” czy ,,Martha Stewart Living”, sek-
tor odnotowal sredni spadek dochodéw z re-
klam o 5,3 proc. Taka sytuacja zaskoczyta ana-
litykéw, poniewaz w ostatnich latach kategoria
poradnikéw radzila sobie lepiej niz reszta
branzy. Jednakowoz sgdzi sig¢, ze trend ten mo-
ze si¢ szybko odwrocié, poniewaz czasopisma

te z reguly maja bardzo lojalne audytoria czy-
telnicze.

Sukcesy za to odnotowaly magazyny typu
general interest czy tez czasopisma ekono-
miczne'>. Miesiecznik ,,National Geographic”
zwiekszyl powierzchnig¢ reklamowg w I pétro-
czu 2011 r. az o jedng czwartg, podobnie jak
ekonomiczny tygodnik ,,Bloomberg Business
Week”. Reklamowy wzrost dotyczy takze ma-
gazynéw muzycznych (19,8 proc.) czy poswie-
conych rekreacji (20,6 proc.). Muzyczny ,,Rol-
ling Stone” w pierwszym kwartale 2011 r. zwigk-
szyt liczbe stron reklamowych az o 71 proc., co
jest fenomenalnym osiggnieciem w nietatwych
dla prasy drukowanej czasach. Inng wazna ka-
tegorig dobrze radzacg sobie w ogélnym zasto-
ju branzy sg magazyny réznego typu przezna-
czone dla spotecznosci latynoskiej (tzw. Hispa-
nic magazines), w ktérych liczba stron rekla-
mowych wzrosta w analogicznym okresie
o 18 proc., z dobrymi rokowaniami na przy-
sztos¢!®.

Tabela 1. Dochody z reklam czasopism: najbardziej dochodowe w danej kategorii.
Poréwnanie I pétrocza 2011 r. do I péirocza 2010 r.

Tytul Kategoria Dochéd Dochoéd Zmiana
czasopism w I pétroczu 2011 r. | w I pélroczu 2010 r. W proc.
w min dol. w min dol
,,People” rozrywka/celebryci 503,4 502,4 0,2
,.Better Homes
& Gardens” poradniki 357,7 400,9 -10,8
,,Good House-
keeping” poradniki 248,6 262,3 =52
,.Sports [llustrated” | sport 283,8 273,0 3,9
., Time” informacyjne 203,9 183,3 11,2
,.Cosmopolitan” uroda/porady 1834 179.1 2.4
,,Yogue” moda 169,9 146,1 16,3
,,Vanity Fair” general interest [ lifestyle 114,1 99,6 14,5
,,Forbes” biznes/finanse 111,7 108,8 2,6
,,Shape” zdrowie i fitness 110,253 105,430 4,6
,GQ” dla panéw 74,810 71,063 53

Zrédto: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the
News Media 2011. An Annual Report on American Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellen-
ce in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-essay.
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Dochodowos¢ branzy

Prognozy przewidujg, ze dochodéw sektora
magazynéw — zaréwno ze sprzedazy, jak i z re-
klam — nie bgda spektakularnie wyzsze niz
w latach ubieglych. Oczekuje si¢ jednoczesnie,
ze do 2012 r. spadek dochodéw zostanie zaha-
mowany, ograniczony do putapu 1,3 proc. Zla
passa zostata przetamana, ale tylko pod wzgle-
dem skali spadkéw: w 2009 r. byto to 13 proc.,
w 2010 1. 4 proc.'” Pomystem na osiagnigcie ta-
kiego rezultatu jest gtdéwnie generowanie wigk-
szego dochodu bezposrednio od klientéw, co —
majgc na uwadze spadajgcy sprzedaz — wyra-
Znie zmierza do podwyzek cen sprzedazy jed-
nostkowej egzemplarzy oraz prenumeraty. Re-
gulg staje si¢ wykorzystywanie marki czasopi-
sma do innych celéw biznesowych. Strategie
mogg obejmowac szeroki zakres ustug — od
sprzedazy gadzetéw online, poprzez poradnic-
two, marketing i rozmaitego typu konsulting.
Korporacja Hearst Magazines zakupita juz
w podobnym celu firm¢ marketingowa iCros-
sing oraz ogtosita wejscie w sprzedaz detalicz-
ng w internecie w partnerstwie ze znang siecig
handlowg JC Penney!'®.

Dochody najwiekszych wydawcéw czaso-
pism, aczkolwiek nadal imponujgce, nie sg juz
tak stabilne jak niegdys. Time Inc., rami¢ wy-
dawnicze wielkiego koncernu Time Warner,
i zarazem najwigkszy wydawca czasopism
w USA (m.n. ,,Time”, ,People”, ,InStyle”),
oglosit spadek dochodéw za 2010 . o 1,66 proc.
Dziat wydawniczy koncernu pozostaje jednakze
dochodowym biznesem, przynoszacym ogromne
zyski wiascicielom (515 min dol. w 2010 r.)".

17 Tamze.
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Meredith National Media Group, wydawca po-
pularnych poradnikéw ,,Better Homes and Gar-
dens” i ,,Family Circle”, zanotowal zysk w wy-
sokosci 167 mln dol. — o 11 proc. wyzszy niz
w 2009 r.20 Wydawcy magazynéw staraja sie
by¢ bardziej konkurencyjni, dbajg o koszty
i juz teraz wprowadzaja nowe rozwigzania,
w tym zwigzane z obecnoscig w sieci, w ktorej
upatruje si¢ znaczgcego wzrostu dochodéw do
2014 r.2! Tymczasem, podobnie jak w sektorze
dziennikéw, przeprowadzajg oni cigcia ko-
sztow, m.in. w 2010 r. zmniejszajac zatrudnie-
nie w redakcjach o 5,8 proc. ,,Cztery najwigk-
sze korporacje sektora, czyli Time Inc., Mere-
dith, Condé Nast i Hearst, przeszly takze zna-
czace zmiany o charakterze personalnym
w strukturach zarzadczych firm”?2.

Czasopisma opinii.
Tygodniki informacyjne,
magazyny elitarne i ekonomiczne

Tygodniki informacyjne. ,,Time” kontra

,»The Economist”

Sytuacja poszczeg6lnych tytutéw w sektorze
masowych tygodnikéw informacyjnych (news
magazines) w ciggu ostatnich dwoch lat wykla-
rowala si¢ na tyle, Ze jasne jest jedno: zwyciez-
cg zostaje tygodnik ,,Time” z nakladem ponad
3,2 mln egz.”3 Jego najwigksi konkurenci, czy-
li ,,Newsweek”?* i ,U.S. News & World Re-
port” nie mogg nawet marzy¢ o odzyskaniu
dawnych pozycji. Ten drugi w koricu zaprzestat
wysitkéw na rzecz utrzymania wersji drukowa-
nej. Po trwajagcym wiele dekad niezwykle za-

18 A. Palmer, JC Penney partners with Hearst on e-commerce site launches, ,Direct Marketing News” Nov. 12,
2010, www.dmnews.com/jc-penney-partners-with-hearst-on-e-commerce-site-launches/article/190720/.
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AR2010.pdf.
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mag.com/2010/meredith-s-fiscal-year-end-marks-return-earnings-growth
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Na papierze i na tablecie. Zmiany w sektorze czasopism...

cigtym wyscigu tygodnikéw ,, Time” i ,,New-
sweek”, oba zdecydowaly si¢ w pewnym mo-
mencie przerwaé rywalizacj¢ o naklady i zre-
dukowa¢ je, rezygnujac z dalszego obnizania
cen sprzedazy®. ,Newsweek”, ktéry stracil
w trakcie dekady 2000-2010 potowe nakladu
(spadek z 3 mln egz. do péttora w 2010 r.), zo-
stat sprzedany przez Washington Post Compa-
ny za symbolicznego dolara magnatowi sprze-
tu stereofonicznego Sidneyowi Harmanowi®.
Po krétkim okresie bezskutecznego poszukiwa-

nia wydawcy funkcje te objeta Tina Brown, by-
fa redaktorka ,,Vanity Fair” i dziennikarska ce-
lebrytka, wydawca portalu ,,The Daily Beast”,
z ktérym potaczyt si¢ szacowny tygodnik?’.
Oprécz wspomnianych juz odwiecznych
rywali, czyli ,,Time’a” i ,,Newsweeka”, coraz
lepsza pozycj¢ na rynku USA zajmuje brytyjski
»The Economist”. Dobre wyniki sprzedazy
oraz wyzsze dochody z reklamy zanotowatly
ostatnio takze jakosciowe magazyny opinii,
okreslane jako niszowe?®, takie jak ,,New Yor-
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Wykres 1. Naktady magazynéw informacyjnych w latach 2000-2010 (w mln egz.)
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ker” i ,,The Atlantic”. W 2010 r. srednia spad-
kéw naktadéw dla tej kategorii czasopism wy-
niosta 8,9 proc., przy czym nalezy zaznaczyc,
ze pociggnat ja w d6t gtéwnie olbrzymi spadek
naktadu ,,Newsweeka”, ktéry wyniost az 31,6
proc. Sprzedaz detaliczna magazynéw infor-
macyjnych réwniez stabnie, stad perspektywy,
pomimo zahamowania spadkéw naktadéw, nie
dajg nadziei na radykalng poprawe sytuacji®.
Wydawcy poszukuja nowych drég dotarcia
do czytelnikéw oraz nowej filozofii dziatania
z zastosowaniem zréznicowanych systeméw fi-
nansowania. Magazyny informacyjne musza
zrezygnowac z modelu dzialania biznesowego,
w ktérej liczylo sie klientéw, i przejs¢ na mo-
del, w ktérym , klient si¢ liczy”, twierdzi Samir
Husni, dyrektor Magazine Innovation Center
z Uniwersytetu Missisipi. Uwaza on, ze poste-
pujaca fragmentacja audytoriéw czytelniczych
oznacza odejscie od masowosci jako nadrzed-
nej wartosci na wspoétczesnym rynku magazy-
néw. Taka filozofia myslenia znajduje
odzwierciedlenie choéby w losach masowego
tygodnika informacyjnego ,,Newsweek”, ktory
przez lata konkurowat z jednej strony z ,,Ti-
me’m”, nastawionym bardziej na reportaz,
a z drugiej z ,,The Economist”, tygodnikiem
ekonomicznym i bardziej elitarnym, skierowa-
nym do wyselekcjonowanej publicznosci.
.Newsweek” jest obecnie wielkim przegranym
tego wyscigu. W 2007 r. ,,Economist” miat jed-
ng czwartg naktadu ,,Newsweeka”, ale sprzeda-
wal o 22 proc. wigcej stron reklamowych
i osiggal 3 razy wigkszy dochdd przypadajacy
na 1 egzemplarz. Teraz ,,Newsweek” poszuku-
je wtasnej unikatowej oferty, ma by¢ bardziej
elitarny i blizszy formule ,,The Economist” niz
»lime”. Zawartos¢ ma by¢ kreowana przez
znane nazwiska i rzesz¢ korespondentéw. Na
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razie nowa strategia nie przyniosta spodziewa-
nych rezultatéw. ,Newsweek”, ktory skrecit,
w opinii wielu obserwatoréw, bardzo na lewo,
jednoczesnie stawiajac na kolumny z opiniami
oraz esejami, przegral’!. Problem nowego wy-
dawcy stanowig tez konieczne cigcia kosztéw
redakcyjnych, ktére nie sprzyjaja szeroko za-
krojonej rewitalizacji. W koricu nalezy tez
przekonaé subskrybentéw, aby zaptacili 40 dol.
zamiast dotychczasowych 20 dol. rocznie za ty-
godnik??,

Z batalii o pozycj¢ rynkowg i lojalnos¢ czy-
telnikéw po raz kolejny zwycigsko wychodzi
. Time” i to on jest zdecydowanym liderem sek-
tora masowych periodykéw informacyjnych,
zresztg nieprzerwanie w blisko 80-letniej histo-
rii istnienia®3, W Stanach Zjednoczonych nazy-
wa si¢ go ,,ostatnim z wielkich tygodnikéw in-
formacyjnych”34. Redaktor naczelny tygodnika
Richard Stengel przyczyny dobrej kondycji pi-
sma upatruje w tym, ze ,,naprawiano dach je-
szcze wtedy, kiedy Swiecito storice”?. Twierdzi
on, ze ,,Jime” poza tym jest ,kategorig sam
w sobie”, a sukces osigga poprzez podsycanie
statego ,,apetytu” na powazne dziennikarstwo,
odchodzac od formuly ,tematu oktadkowego”,
ktéra od zawsze byla jego znakiem firmo-
wym?. I chociaz tzw. cover story, czesto z wi-
zerunkiem celebryty, nadal jest stosowana,
choéby w celu rozniecania debaty publiczne;j
woko6t waznych tematéw, to jednak strategia re-
dakcyjna zasadniczo si¢ zmienita. ,,Time” po-
rzuca tradycyjne podsumowania tygodnia,
ktére w cyfrowym swiecie bylyby tak nieadek-
watne, jak préba powrotu do czaséw Henry Lu-
ce’a’’, na rzecz analitycznego reportazu (re-
ported analysis) z jasng tezg i punktem widze-
nia, czesto o ideologicznym zabarwieniu. Wy-
korzystujac zasoby wtasciciela, czyli Time

29 Dane Audit Bureau of Circulation z 2010 r., [w:] tamze.

30 Tamze.
3UH. Kurtz, Thinner Time...

32 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out...

33 Zob. B. Golka, System medialny..., s. 189-192.

34 D. Folkenflik, ,,Time” Magazine: The Last of the Big Newsweeklies, NPR, June 23, 2010, www.npr.org/tem-

plates/story/story.php?storyld=127984202.
35 H. Kurtz, Thinner Time...
36 Tamze.

37 Jeden z zatozycieli ,,Time’a”, zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 332-333.
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Warner, Stengel organizuje prestizowe wyda-
rzenia, jak chocby konferencje w Potudniowe;j
Afryce, zorganizowang wspélnie z CNN i ma-
gazynem ,,Fortune”, z udziatem Billa Clintona,
czy partnerstwo podczas prestizowych imprez
w Hollywood3®8. Time.com oferuje stale aktua-
lizowang informacje, kolekcj¢ linkéw oraz blo-
gi najlepszych dziennikarzy, ktérzy majq za-
trzymaé odwiedzajacych przed odplynigciem
do konkurencji w sieci.

stycznego” Zrédta, co nazywane bywa ,.efektem
trencza Burberry”?. Celem magazynu jest
inicjowanie debaty na tematy ekonomiczne,
w ktoérej nastgpuje — jak ujat to obrazowo redak-
tor naczelny John Micklethwait — nieuchronne
starcie ,,mi¢dzy inteligencja, ktéra pcha nas na-
przéd, a ignorancja, ktéra zatrzymuje postep”™!.
Sukces wsréd audytoriéw czytelniczych ,,oraz
takze reklamodawcéw amerykanskich dobrze
wrézy przyszlosci tygodnika na rynku USA.

Tabela 2. Dochody z reklam tygodnikéw informacyjnych: poréwnanie I pétrocza 2010 i1 2011 r.

Tytul I pétrocze 2011 r. I pétrocze 2010 r. Zmiana w proc.
w min dol. w min dol.

,,Economist” 61,7 57,0 8.3
,.Newsweek” 59,1 78,1 -24.3
,,The Week” 24,8 19,5 27,3
., ime” 203,9 183,3 11,2
Catkowity dochéd

sektora w dol. 349.6 337.9 34

Zrédito: Opracowanie wlasne na podstawie danych z raportu PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore,
Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American
Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/ma-

gazines-essay.

Jednym z lideréw sektora tygodnikéw opinii
w USA staje sie brytyjski ,,The Economist”,
ktéry w trakcie ostatniej dekady zwickszyl sprze-
daz o 130 proc. do ponad 830 000 egz., pomimo
ze koszt jednego egzemplarza wynosi 6,99 dol.,
a rocznej subskrypcji 127 dol. Dla poréwnania:
analogiczne koszty zakupu egzemplarza ,,Ti-
me’a” wynoszg 4,99 dol. w sprzedazy detalicz-
nej, a rocznej subskrypcji zaledwie 30 dol. ,,The
Economist” to pismo oszczedne w formie, bez
wyszukanej makiety, stawiajace na inteligentng
debate, ktéremu udato si¢ stworzy¢ elitarny klub
czytelnikéw®. Powodéw tego sukcesu upatruje
si¢ W swoistej modzie na czytanie pisma przez
osoby, ktére pragng czerpa¢ wiedzg o global-
nej ekonomii z wiarygodnego, ale tez ze ,,snobi-

Magazyny elitarne (niszowe)

Sektor elitarnych magazynéw opinii (jakoscio-
wych, niszowych)*?, do ktérych zalicza sie
przede wszystkim ,,The New Yorker” i ,,The
Atlantic” oraz kilka innych czasopism, skiero-
wanych do bardziej wymagajacego odbiorcy,
charakteryzuje w ostatnich latach pozytywny
trend zwtlaszcza w przyroscie liczby stron
reklamowych. Dla tych tytutéw widmo drama-
tycznej recesji z roku 2008 wydaje si¢ juz tyl-
ko wspomnieniem.

Czasopisma opinii, czgsto o wyraznej linii
ideologicznej, jako wazny uczestnik debaty pu-
blicznej, nie unikajg takze zajmowania pozycji
stricte ideologicznych czy tez partyjnych. Takg
linig podzialu w 2010 r. byly giéwnie opinie

3 JW. Peters, In Magazine World, a New Crop of Chiefs, www.nytimes.com/2010/11/29/business/me-

dia/29mag.html.

39 B. Poulet, Smierc gazet i przysztos¢ informacji, Wotowiec 2011, s. 241.
40W oryginale brzmi: ,,The Burberry-raincoat factor’, [w:] K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines:

A Shake-Out...

41 A conversation with Matt Flannery, www.economist.com/blogs/newsbook/2011/10/innovation-awards.
42 Zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 562-563.




opowiadajace si¢ za lub przeciwko prezydento-
wi Barakowi Obamie. Pozycje informacyjnego
czasopisma na poktadzie prezydenckiego sa-
molotu Air Force One stracit w zwigzku z tym
konserwatywny , The New Republic’*3,
podrézujacy z prezydentem Georgem W. Bu-
shem, na rzecz ,,The Week’**. Tygodnik pre-
zentujacy w skondensowanej formie przeglady
wydarzen,, komentarze na rézne tematy, od po-
lityki poprzez technologie do nauki i kultury,
stat si¢ bardzo popularny i ma obecnie stabilny
naktad na poziomie 0,5 mln egz.*> Wspomnia-
ny ,,The New Republic”’ odnotowatl takze
wzrost naktadu o 6,7 proc.

Elitarne miesigczniki ,,The Atlantic” i ,,The
New Yorker”*® réwniez odniosty sukces wsréd
reklamodawcéw oraz — cho¢ nieco mniejszy —
wsrod czytelnikow. Pierwszy z nich zanotowat
najwigkszy wsréd magazynéw informacyjnych
wzrost liczby reklam (o 24 proc.) oraz drugi, po
,»The Economist”, wzrost naktadu (o 1,3 proc.)
do 834 000 egz. To pozwolito mu — po raz
pierwszy od dekady — osiggnaé zysk w wyso-
kosci 1,8 mln dol. Zgodnie z zapowiedziami
wydawcy Atlantic Media, miesigcznik bedzie
dalej budowal strategi¢ wok6t znanej marki,
obecnej na rynku od 1857 r., kierujac teraz eks-
pansj¢ do internetu. Strona atlantic.com
w 2010 r. odnotowata prawie 1,7 mln odwie-
dzin miesigcznie, dwa razy wigcej niz ,,The
Economist”, i przyniosta wydawcy 40 proc. ca-
tego zysku z reklamy*’.

Powodéw do zmartwienia nie ma takze
Condé Nast — wydawca ,,The New Yorkera”,
ktérego naktad i sprzedaz nieco spadty, za to
wzrosty dochody z reklam, w tym z popular-
nej strony internetowej (ok. 0,5 mln odwie-
dzin miesig¢cznie). Koncern osigga w zwigz-

43 Tamze, s. 563.

Alicja Jaskiernia

ku z tym zyski, powigkszone o dochdd ze

sprzedazy prawie 1 mln naktadu papierowe-
48

go™e.

Magazyny ekonomiczne

Sektor czasopism biznesowych i finansowych
wyréznia dobra kondycja w poréwnaniu z po-
zostaltymi kategoriami. Jest on jedyny,
w ktérym wzrosta liczba reklam oraz naktady
w pierwszym poéiroczu 2011 r. w poréwnaniu
z analogicznym okresem w 2010 r.*° Wedtug
Publishers Information Bureau liczba stron
reklamowych poszta w gére Srednio o 5 proc.,
czyli 0,3 proc. wyzej niz innych kategorii ma-
gazynéw. Ale i on doswiadczyt skutkow kry-
zysu w trakcie ostatniej dekady, kiedy to cza-
sopisma ekonomiczne stracily polowe re-
klam, a prawie tuzin wydawnictw znikng¢to
z rynku. Obecnie niektére z nich powracajg.
Wzrosty naktadéw i dochodéw to zaledwie
poczatek odrabiania strat po dramatycznych
cigciach w budzetach reklamowych branzy fi-
nansowej, ubezpieczeniowej oraz nierucho-
mosci ostatnich kryzysowych lat w gospodar-
ce USA. Obecnie liczba reklam pochodza-
cych od bankéw, firm inwestycyjnych, ubez-
pieczeniowych, konsultingowych, ktére
prébuja dotrze¢ do czytelnikow zaintereso-
wanych tematyka biznesowg i finansowa, jest
ogromna. Pierwsza pigtka czasopism ekono-
micznych osigga wysokie naktady przekra-
czajace 700 000 egz., z czego zdecydowana
wigkszos$¢ rozchodzi si¢ w prenumeracie.
W sprzedazy detalicznej przoduja ,,Fast Com-
pany”, ,Entrepreneur” i ,Harvard Business
Review”, ale i tak stanowi ona zaledwie uta-
mek catkowitego ich naktadu, czyli niewiele
ponad 35 000 egz.

44 The Week” zostal zatozony w 1995 r. w Wielkiej Brytanii, amerykariska edycja wychodzi od 2001 r.,
www.theweek.co.uk/about-us; http://en.wikipedia.org/wiki/The_Week.

45 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out...

46 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 562—-563.

47 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out...

48 Tamze.
49 B. Cromwell, At last, business...
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Tabela 3. Sprzedaz czasopism ekonomicznych/finansowych w II pétroczu 2010 r. (w tys. egz.)

Tytut Liczba edycji | Subskrypcja Sprzedaz Naklad Zmiana w 2010 r.
rocznie detaliczna calkowity W proc.

,,Forbes” 11 899,2 25,1 924,3 0,4
,.Bloomberg

BusinessWeek” 24 905,1 18,3 923, 4 0,6
,,Fortune” 10 819,5 27,6 847,1 1,1
,.,Fast Company” 5 708,2 35,6 743,7 1,3
,,Inc.” 5 6774 31,0 708,5 1,0
,.Entrepreneur” 6 571,6 36,1 607,7 0,3
,,Harvard Business

Review” 5 202,2 35,8 238,0 0,5

Zrédito: Opracowanie wiasne na podstawie danych z raportu Pew: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore,
Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American
Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/ma-

gazines-essay.

Przykladem niewgtpliwego sukcesu moze
by¢ magazyn ,,Bloomberg BusinessWeek*°,
ktéry obecny wiasciciel Bloomberg odkupit
dwa lata temu od McGraw-Hill, kiedy pismo
wykazywalo straty. Teraz osiggn¢to 15,8 proc.
wzrostu dochodéw z reklam i jest na drugim
miejscu po ,,Fast Company” (wzrost o 17,1
proc.) w tej kategorii. ,,BusinessWeek” zajmu-
je obecnie druga pozycje po ,,Forbes” pod
wzgledem sprzedazy powierzchni reklamowe;j.
Miesigcznik z naktadem ponad 900 000 egz.
jest w tej chwili drugim najlepiej sprzedajacym
si¢ czasopismem ekonomicznym w USA, po
miesieczniku ,,Forbes” i przed ,,Fortune”. To,
ze segment czasopism podejmujacych tematy-
ke ekonomiczng jest ciggle otwarty, swiadcza
sukcesy ,,Inc.”! i ,Fast Company”>? — maga-
zynéw wprowadzonych na rynek odpowiednio
w 1979 1 1995 r., adresowanych do przedsig-
biorcéw amerykariskich, oferujagcych dwoém
milionom klientéw réznorodng zawarto$¢ na
papierze i w sieci’?.

50
51

52 www.fastcompany.com/about-us.

Magazyny ogoélne (general interest),
kobiece i etniczne

Posréd  kilkunastu tysiecy periodykéw>*
w USA okoto 3000 to magazyny typu ogdlne-
g0 (general interest), ktére w odréznieniu do
czasopism typu special interest przeznaczo-
nych dla bardzo wyselekcjonowanych grup, ce-
chujg si¢ szerokg i ,,otwartg” tematycznie ofer-
ta, wysokimi naktadami oraz regula ,,wicksze
jest lepsze”®. Obecna fragmentacja audyto-
riéw czytelniczych bolesnie zweryfikowata te
zasadg, co odczuwaja zwlaszcza wielkie nie-
gdys magazyny, kierowane do blizej nieozna-
czonej publicznosci.

Wsréd najlepiej sprzedajacych si¢ magazy-
néw typu general interest>® od lat na czele listy
pozostajag wydawnictwa stowarzyszenia amery-
kanskich emerytéw AARP, czyli ,,The Modern
Maturity” (AARP The Magazine), z naktadem
w wysokosci okoto 24 mln oraz ,,AARP Bulle-
tin”, ktére prawie w calosci rozpowszechniane
s3 w prenumeracie. Tuz za nimi plasujg si¢

www.bloombergmedia.com/magazine/businessweek/.
www.inc.com/magazine/20050901/anatomy-of-sale-1.html.

53 Oba tytuty wydaje Mansueto Ventures, www.mansueto.com/.
54 Autorzy amerykariscy wymieniajg liczbe ok. 16 tysiccy w 1994 r., ktéra utrzymuje si¢ na podobnym pozio-
mie od 1. 90. XX w.; zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 563; zob. tez: B. Golka,

System medialny..., s. 184.
55 Por. B. Golka, System medialny..., s. 183.

56 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 563. Por. B. Golka, System medialny..., s. 176.




czasopisma poradnikowe z réznych dziedzin:
od ,,Better Homes & Gardens” po ,,Game In-
former”. Znane na S$wiecie tytuly: ,Rea-
der’s Digest”, ,,National Geographic” czy ,,Va-
nity Fair” lata triumféw majg juz chyba za so-
ba. ,Reader’s Digest”, zalozony w 1922 r.,
w poczatkach XXI w. przeszedt okres drama-
tycznego ,.kurczenia si¢”, typowy dla magazy-
néw typu ogdlnego. Od lat 90. XX w. jego na-
ktad z wysokiego putapu ponad 16 min egz.
i 12 min z 40 edycji zagranicznych w 16 jezy-
kach’?, zszedt do obecnego poziomu sprzedazy
5,5 mln egz. w USA. W podobnej sytuacji znaj-
duje si¢ ,,National Geographic”, ktéry w latach
90. sprzedawat jeszcze prawie 10 mln’®, pod-
czas kiedy w 2010 r. tylko niecate 4,5 mln.

Alicja Jaskiernia

poniewaz one zawsze radzily sobie lepiej niz
reszta branzy>’. Podobna sytuacja panowata
wsréd czasopism poswigconych gotowaniu
(spadek o 1,2 proc.) czy wychowaniu dzieci
(spadek o 8,3 proc.). Prawdziwie spektakularny
wzrost o 12,9 proc. zanotowaly magazyny po-
Swigcone modzie, za to pozostale wspomniane
wyzej tocza zacigtg walke o reklamodawcow.
Reklamy produktéw zywnosciowych dosé
mocno si¢ skurczyly, a do kobiecych czasopism
nie naptywaja ogloszenia z branzy motoryza-
cyjnej czy nowych technologii, ktére wiasnie
zwiekszajg budzety reklamowe.

Poza tym oferta reklamodawcéw, zwigzana
z poradami dotyczacymi przepisow kulinar-
nych, wprowadzania oszczednosci w budzecie

2500

2000

1500

[ nakiad catkowity

I subskrypcja

1000

W sprzedaz detaliczna

500

LNAT GEO” ,Reader’s Digest”

»Vanity Fair”

LAARP/The
Magazine”

Wykres 2. Sprzedaz znanych czasopism typu general interest (ogélnych) w 2010 r.:
»National Geographic”, ,,Reader’s Digest”, ,,Vanity Fair” i ,,Modern Maturity” (w tys. egz.)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z raportu PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Ma-
gazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Jo-
urnalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http:/stateofthemedia.org/2011/ma-

gazines-essay.

Czasopisma kobiece i poradnikowe

Tradycyjnie dochodowe kategorie kobiecych
pism zwiazanych z pielegnacja urody oraz
wszelkiego typu poradami wykazujg tendencje
spadkowe, co bardzo zaskoczylo analitykéw,

domowym, pielegnacja doméw i ogrodéw
przenosi si¢ do internetu. To thumaczy tez rezy-
gnacje z tradycyjnej reklamy kierowanej do
mlodych matek, ktére poszukuja porad w sieci
i na portalach spotecznosciowych, a za nimi

57 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 563.

58 Tamze.
59 B. Cromwell, At last, business...
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podazaja tez reklamodawcy®. Wsréd poradni-
kéw pierwsza pozycje, utrzymywang od lat 90.,
zachowuje ,,Better Homes & Gardens”, z usta-
bilizowanym naktadem 7,6 mln egz. Z pozosta-
tych czasopism poradnikowych tylko ,,Good
Housekeeping” utrzymuje od potowy lat 90.
imponujacy naktad okoto 4,5 min, a ,,Wo-
man’s Day”, ,,Family Circle” i stynny ,,Ladies’
Home Journal” nie przekraczaja putapu 4 min
egz.%! O okoto 10 proc. rocznie spadajg nakta-
dy plotkarskiego magazynu ,.People” — do
3,5 mln w 2011 r. 2

Z potki magazynéw luksusowych najlepiej
sprzedaje si¢ magazyn koncernu Hearsta mie-
sigcznik ,,Cosmopolitan”, chociaz i jego naktad
spadt o blisko 1 mIn w trakcie dekady — do za-
ledwie 1,6 mIn obecnie. Sita marki pozwala mu

jednak nadal wydawaé 16 edycji w 32 jezy-
kach, dostownie na calym Swiecie — od obu
Ameryk po Mongolie®.

Czasopisma etniczne

Coraz wigkszym powodzeniem wsréd rekla-
modawcow oraz czytelnikéw cieszg si¢ maga-
zyny skierowane do réznych grup etnicznych
(zwane tez niszowymi)®*. Niektére znane ma-
gazyny dla Afro-Amerykanéw zblizajg si¢ lub
wtlasnie przekroczyly magiczng barier¢ 1 mln
egz., jak ,,Essence”. Dwumiesiecznik ,,Ebony”,
ktérego naktad wzrést w 2010 r. o 15 proc.,
zbliza si¢ do 1 mln, a dwutygodnik ,JET” za-
notowal wzrost sprzedazy detalicznej prawie
o jedng trzecig. Znacznie nizsze naklady oraz
mniej dynamiczne wzrosty notuje prasa hi-

»Woman’s Day”

,Family Circle”

Housekeeping”

Bl 1997

T 2002

I 2010

,Good ,Ladiess Home

Journal”

Wykres 3. Zmiana naktadéw najwigkszych czasopism kobiecych z kategorii poradnikéw
w latach 1997-2010 (w mln egz.)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-
Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Journalism, Pew Re-
search Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-essay;
M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America. An Interpretative History of the Mass Media, oth
ed., Boston 2000, s. 563; B. Golka, System medialny Stanow Zjednoczonych, Warszawa 2004, s. 202.

%0 L.A. Seltzer, Rougher times for women’s service titles, www.medialifemagazine.com/artman2/publish/Maga-

zines_22/Rougher-times-for-women-s-service-titles.asp.

61 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out...; por. tez: M. Emery, E. Emery, N.L. Ro-

berts, The Press in America..., s. 563.
62 L.A. Seltzer, Rougher times...

63 D. Carr, Cosmo Goes Beyond the Burqa in the Middle East, http://mediadecoder.blogs.nyti-
mes.com/2011/01/05/cosmo-goes-beyond-the-burqa-in-the-middle-east/.

%4 T. Fitzgerald, Niche titles...



szpafiskojezyczna, adresowana gtoéwnie do
spotecznosci latynoskiej. Popularne dwumie-
sigczniki ,,Latina” i ,,People en Espafol” osig-
gaja naklady powyzej 0,5 mln egz., z niewielkg
tendencjg wzrostowg.

Sukcesem obu tych kategorii czasopism jest
duzy przyrost stron reklamowych, dotyczacy
prawie bez wyjatku wszystkich tytuléw etnicz-
nych. Dwa tytuly hiszparskojezyczne — wspo-
mniany wyzej ,,People en Espanol” oraz maga-
zyn kobiecy ,,Siempre Mujer” odnotowaly
sprzedaz powierzchni reklamowej prawie o po-
towe wigkszg niz w 2009 r., caly zas sektor
o jedng trzecig wigcej. To dobra prognoza dla
wielu innych inicjatyw wydawniczych tego ty-
pu, gtéwnie z powodu dynamicznego przyrostu
demograficznego obu spotecznosci.

Alicja Jaskiernia

zbyt wiele czasu na internetowych stronach ty-
tutléw prasowych. Stawiano wigc zasadne pyta-
nie, czy w ogdle zechcg oni szukac w sieci ofer-
ty ,,magazynowej’. Magazyny z definicji sa
bardziej kontemplacyjng formg dziennikarstwa,
komentujg wydarzenia i objasniajg je czytelni-
kom. Wymaga to wigcej czasu i skupienia,
ktérych to cech brakuje odwiedzajacym strony
internetowe ,,przypadkowym gosciom” (casual
users), poswiecajacym jej zwykle kilka minut®.
Magazyny staraja si¢ dopiero odnalez¢ formutg
swojej egzystencji w swiecie nowych technolo-
gii. Wydawcy traktujg juz w tej chwili internet
jako naturalne srodowisko, w ktérym za chwilg
bedzie trzeba kreowaé zawartos¢ samodzielna,
oferowang niezaleznie od wersji papierowej
magazynu. Przewidywania, jak nowe technolo-

Tabela 4. Naktady i sprzedaz magazynéw: African American i Hispanic (hiszpanskojezycznych);
Srednia dla 2. potowy 2010 r.

Tytut Liczba edycji Subskrypcja | Sprzedaz Naklad calkowity | Zmiana w proc.
rocznie w tys. egz. detaliczna w tys. egz.
African American
,,Ebony” 6 867,5 129,6 997,1 (14,8)
,.Essence” 6 858,9 192,2 1051,2 (1,9
Jet” 20 6329 71,0 703,9 (11,5)
Hispanic

,Latina” 5 505,0 3,3 508,4 0,1
,.People

en Espaiol” 6 4575 100,5 558,0 (2,3)

Opracowanie wlasne na podstawie raportu PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines:
A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Journalism,
Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-es-

say.

Magazyny epoki cyfrowej.

Nowa zawartos¢

i nowy model dzialania

Jeszcze niedawno obecnosé magazynéw w sie-
ci nie byla traktowana jako oczywista, ponie-
waz uwazano, ze dluzsze formy dziennikarskie,
takie jak komentarz i analiza, nie sprawdzg si¢
w sieci. Czytelnicy nie zwykli spgdza¢ bowiem

gie wplyng na rynek magazyndéw, dotyczg za-
réwno oferowanej tresci, jak i dotychczasowe;j
strategii ekonomicznej. Amerykanscy wydawcy
— pomni pamig¢tnego zalamania z 2008 r. — po-
szukujg bowiem intensywnie nowych form za-
rabiania. Wiedzg tez, ze model nowoczesnego
odbiorcy zwigzany jest z nowymi technologia-
mi. Nic dziwnego wigc, ze widzg przysztosé

65 K. Olmstead, A. Mitchell, T. Rosenstiel, Where People Go, How They Get There And What Lures Them Away.
Navigating News Online, [Raport] Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, May 9, 2011,
http://www.journalism.org/analysis_report/navigating_news_online.
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magazyndéw w sieci, skoro zaczyna dominowaé
kultura korzystania z wszelkiego rodzaju gadze-
tow (An Apps Culture), a wedtug najnowszych
danych 7 proc. dorostych Amerykanéw to po-
siadacze tabletéw®®. Eksperci w USA obliczaja,
ze w 2011 r. sprzedaz tych urzadzen siggnie 50
min sztuk®’. Wydatki na reklame tzw. mobilng
(telefony komérkowe, smartfony, tablety)
w 2010 r. wyniosty ponad 740 mln dol. — o 79
proc. wigcej niz w 2009 r. Wydawcy wierza, ze
tablety otwierajg przed nimi nowe mozliwosci
ekspansji w lepszej wersji technicznej niz na
ekranie komputera, z dodatkowymi atrakcjami
w postaci multimediéw, form interaktywnych,
a takze innowacji dla reklamodawcéw.

ne nytimes.com dziennika ,New York Times”
odwiedza co miesiac ponad 20 mln uzytkowni-
kéw — jest to najpopularniejszy prasowy portal
w USA®. Time.com jest najpopularniejszg stro-
ng magazynowg w internecie, a na Twitterze zaj-
muje drugg pozycje (2,88 mln odwiedzin), tuz za
plotkarsko-celebryckim ,,People” (2,9 mln
odwiedzin), podczas gdy jego odwieczny rywal
,,Newsweek” jest dopiero szosty’®. W pierwszej
dziesigtce Twittera znalazty si¢ poza nimi je-
szcze dwa magazyny informacyjne ,,The Econo-
mist” 1,,New Yorker” — odpowiednio na 9. 1 10.
pozycji’l.

Wydawcy magazynéw rozwijajg sSwojg
oferte na aplikacjach mediéw sieciowych, po-

Tabela 5. Popularnos¢ stron internetowych magazynéw informacyjnych w 2010 r.

Tytul czasopisma / nazwa strony w internecie

Liczba odwiedzin miesigcznie w 2010 r. (w tys.)

,,Iime”’/time.com 4909
,.Newsweek”’/newsweek.com 3679
,,The Atlantic”/theatlantic.com 1199
,,The Economist”/economist.com 555
,,The Week”’/theweek.com 506
,,The New Yorker”/newyorker.com 543

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie raportu: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines:
A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Journalism,
Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-es-

say.

Czasopisma informacyjne juz teraz maja
dos¢ duze audytoria w sieci: stron¢ time.com
odwiedzato w 2010 r. ok. 4,9 mIn gosci mie-
sigcznie, newsweek.com okoto 3,6 mln, a strong
,Economista” ponad 0,5 mln, podobnie jak
,New Yorkera®8. Jednak nie cieszg si¢ one tak
duza popularnoscia, jak niektére dzienniki. Stro-

mimo réznych probleméw z subskrypcjg czy
tez koniecznoscig dzielenia si¢ zyskiem z ope-
ratorami, jak AppleStore’?. Koncern Condé
Nast ogtosit niedawno wejscie elektronicznych
wersji czasopisma ,,Wired” and ,,The New Yor-
ker” na smartfony i tablety w systemie opera-
cyjnym Android we wspétpracy z Motorolg”>.

6 K. Zickuhr, Generations and their gadgets, Pew Internet and American Life Project, The Pew Research Cen-
ter, February 3, 2011, www.pewinternet.org/Reports/2011/Generations-and-gadgets.aspx.

67 J.W. Peters, For Magazines, a Bitter Pill in iPad, ,,The New York Times” Jan. 16, 2011, www.nytimes.com/
2011/01/17/business/media/17apple.html?_r=1&partner=rss&emc=rss.
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0 The Most Followed Magazines on Twitter, ,,Folio Magazine” Sept. 27, 2011, www.foliomag.com/2011/most-
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7! Tamze.

72 E. Sass, Apple Unveils iPad magazine-subs-model, ,MediaPost” Feb. 15, 2011, www.mediapost.com/publi-
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Hearst publikuje swoje popularne magazyny,
takie jak ,,Esquire”, ,,O, The Oprah Magazine”,
,Popular Mechanics”, ,,Marie Claire” i ,,Seven-
teen” na iPadach Apple’a, ale mozna je kupic¢
takze poprzez inne systemy, jak Nook czy Zi-
nio, ktére pozwalajg konsumentom zamawiac
ulubione tytuly na ré6znych urzadzeniach, z iPa-
dami wlacznie. Time Inc. sprzedaje elektro-
niczne wersje ,,People”, ,Sports Illustrated”
i oczywiscie tygodnika ,,Time” na iPady oraz
system Android, BlackBerry i czytniki Kin-
dle’™.

Wydawcy zachecajg czytelnikéw do kupna
aplikacji elektronicznych réznymi sposobami,
jak ,, Time”, ktéry oferuje zawartos¢ numeru na
dzien lub dwa wczesniej przed ukazaniem si¢
jego wersji papierowej”. Czytelnik magazynu
,»The Atlantic” w aplikacji otrzymuje, poza za-
wartoscig papierowej wersji, takze kilkadzie-
sigt nowych tresci w postaci aktualnych prze-
gladéw, blogéw znanych autoréw oraz agrega-
cje informacji (,,Atlantic Wire”)’®. Strategia
przynosi sukcesy, poniewaz aplikacja, ktdra
jest nieco ,,1zejsza” wersja papierowego wyda-
nia, ma obecnie okoto 10 000 uzytkownikéw,
a strona internetowa magazynu ponad 1 mln
miesiecznych odwiedzin”’.

Obecnos¢ czasopism w internecie zaczyna
si¢ tez powoli przektadac na ich dochodowos¢.
Koncern Washington Post Company ogtosit, ze
w ciggu trzech pierwszych kwartatéw 2010 r.
Slate.com i washingtonpost.com przyniosty ra-

74 ]. Peters, For Magazines...
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zem juz 27 mln dol., chociaz Slate nadal i tak
nie jest w petni dochodowy’®. Ktopoty w 2010 1.
dotkngly tez inny magazyn internetowy Sa-
lon.com, ktéry musiat cigé koszty, zwalniajac
dziennikarzy i bezskutecznie poszukujgc na-
bywcy. Salon Media Group stracit w ciggu pig-
ciu lat ponad 15 min dol.”” Nie wszystkie
przedsiewzigcia w sieci koniczg si¢ wigce tak po-
my¢lnie, jak dla portalu ,,The Huffington Post”,
ktéry zostat zakupiony przez koncern AOL za
kwote¢ 315 mln dol., a juz w pierwszym roku po
zakupie ma przynies¢ zysk w wysokosci 50
min dol.30

Podsumowanie

Kilkanascie tysigcy amerykariskich magazy-
néws!, z ktérych zdecydowana wiekszosé do-
Swiadcza nadal skutkéw kryzysu, ma do czy-
nienia z zupelnie nowg rzeczywistoscia w ob-
szarze mediéw — od nowej konkurencji po za-
chowania odbiorc6w3?, Wysokie bariery wej-
Scia na rynek z nowym tytutem w epoce inter-
netu powoli zanikaja, kiedy jeszcze kilkanascie
lat temu zalozenie nowego magazynu wymaga-
to zainwestowania milionéw dolaréw®3. Kon-
kurencja ze strony sieci powoduje zmiang¢ za-
chowari reklamodawcow, ktérzy maja wigcej
niz kiedykolwiek mozliwosci umieszczania re-
klamy. Czytelnicy zmienili juz chyba na state
swoje przyzwyczajenia w korzystaniu z me-
diéw, co oznacza, niestety, porzucanie prasy
drukowanej na rzecz mediéw w sieci®*. Do-
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tkneto to przede wszystkim dzienniki, ale réw-
niez spada zainteresowania czasopismami. Juz
tylko 8 proc. Amerykanéw deklaruje, ze regu-
larnie czyta tygodniki informacyjne, podczas
gdy jeszcze pie€ lat temu odsetek ten wynosit
14 proc.®®> Czasopisma musza wiec odnalezé
droge dotarcia do obecnych i potencjalnych
czytelnikéw poprzez nowe formuly przekazu
na nowych nosnikach®6.

Chociaz spadki naktadéw magazynéw
w USA nie sg tak dramatyczne, jak w najgor-
szych dla czasopism latach 2008-2009, i nie
tak wysokie, jak dziennikéw, to jednak wydaw-
cy nie moga pozwoli¢ sobie na spokojny sen.
Wyrazny koniec recesji, ktory przynidst chocby
wzrost dochodéw z reklamy, nie oznacza dla
sektora ani specjalnego poczucia optymizmu,
ani tez powrotu do dawnych zyskéw. Wymusza
za to liczenie si¢ z realiami, a to oznacza gtow-
nie liczenie pienigdzy: kosztow restrukturyza-

cji i dotarcia do czytelnikéw. Wigkszos¢ z wy-
dawcow podjeta juz starania o zmiang modelu
ekonomicznego, ktéry oznacza koniecznos¢
zmniejszenia uzaleznienia od wpltywoéw z re-
klam, dywersyfikacje dziatalnosci przy wyko-
rzystaniu marki czasopisma, a w konicu siegnig-
cie do kieszeni odbiorcéw, zaréwno wersji pa-
pierowych, jak i elektronicznych?®’.

Czterej najwieksi wydawcy magazynéw
w Stanach Zjednoczonych, koncerny Time Inc,
Hearst, Meredith i Condé Nast, wkroczyli
w rok 2011 z zupelnie nowymi osobami na naj-
wyzszych szczeblach zarzadczych. Ta swoista
zmiana warty odbyla si¢ mniej wigcej w pietna-
scie lat po rozpoczeciu drapieznej ekspansji in-
ternetu w USA i oznacza, zZe branza czasopism
stawia na nowych lideréw — ,,agentéw zmia-
ny”88, ktéra juz przeobrazita krajobraz amery-
kanskich mediéw.
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