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Zmiany w sektorze czasopism 
w Stanach Zjednoczonych

Alicja Jaskiernia

Chocia¿ lektura magazynów1 nie jest ju¿ dla
Amerykanów tak atrakcyjna, jak niegdyœ,

to jednak specyficzne cechy periodyków –
nade wszystko ich ró¿norodnoœæ i wiêzi z czy-
telnikami – okazuj¹ siê byæ atutami w rywali-
zacji z innymi mediami2. Sektor czasopism
w Stanach Zjednoczonych jest, pomimo kryzy-
su ca³ej prasy drukowanej, w znacznie lepszej
sytuacji ni¿ dzienniki3. Magazyny nadal siê
rozwijaj¹, zarówno pod wzglêdem oferty, jak
i liczby ukazuj¹cych siê tytu³ów. Co roku po-
wstaje oko³o 600 nowych tytu³ów4, chocia¿
w tym samym czasie inne znikaj¹ z rynku lub
przechodz¹ do „drugiego ¿ycia” w sieci, jak
znany magazyn informacyjny „U.S. News &
World Report”, który po 60 latach zamkn¹³ wer-
sjê papierow¹5. Analitycy przewiduj¹, ¿e nast¹-
pi¹ dalsze zamkniêcia tytu³ów, chocia¿
mniejszej skali ni¿ w bardzo niekorzystnych
dla magazynów latach 2008–20096. Przyk³a-
dem pozytywnym mo¿e byæ stabilizacja
i umocnienie pozycji rynkowej ró¿nych rodza-
jów magazynów, nie tylko z kategorii rozrywki
czy poradników, ale te¿ jakoœciowych magazy-
nów opinii, czasopism ekonomicznych i etnicz-

nych. Wydawcy odrabiaj¹ tak¿e straty w do-
chodach z reklamy, spowodowane ich ogrom-
nym odp³ywem w czasie kryzysu ekonomicz-
nego w USA. To najbardziej istotna „jaskó³ka”
dobrych wiadomoœci dla bran¿y, w której w³a-
œnie dochód z reklam, a nie sprzeda¿y egzem-
plarzowej, stanowi nadal g³ówne Ÿród³o przy-
chodów. Znane „globalne marki”, tygodniki
„Time” i „Newsweek”, elitarny „New Yorker”,
ekskluzywny „Vanity Fair” czy kobiecy „Co-
smopolitan”, wk³adaj¹ mnóstwo wysi³ku ju¿
nie tylko w walkê z konkurencj¹, ale w znale-
zienie klucza do nowej rzeczywistoœci. 

Kondycja ogólna sektora: nak³ady
spadaj¹, zyski z reklam rosn¹
W 2010 r. sytuacja sektora magazynów popra-
wi³a siê, zarówno jeœli chodzi o wskaŸniki do-
chodów z reklamy, jak i pod wzglêdem nak³a-
dów. Nast¹pi³o zahamowanie tempa spadków
nak³adów z 2,2 proc. w 2009 do 1,5 proc.
w 2010 r. Poprawi³y siê ogólne wyniki sprzeda-
¿y czasopism w prenumeracie, gdzie spadki s¹
trochê mniejsze (1,1 proc.), czyli identyczne,
jak w 2009 r. Najtrudniejsza sytuacja panuje

1 Na temat ró¿nych definicji pojêcia „magazynu” zob. B. Golka, System medialny Stanów Zjednoczonych, War-
szawa 2004, s. 175–177.

2 Tam¿e, s. 180–181. 
3 A. Jaskiernia, Od „New York Timesa” do „Huffington Post”. Przemiany w systemie prasowym USA, „Studia

Medioznawcze” 2011, nr 3, s. 41–59.
4 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America. An Interpretative History of the Mass Media, 9th

ed., Boston 2000, s. 563. 
5 J.W. Peters, U.S. News & World Report to End Monthly Publication, www.nytimes.com/2010/11/06/busi-

ness/media/06mag.html [wszystkie publikacje internetowe, cytowane w artykule, by³y dostêpne w styczniu 2012 r.].
6 D. Vasquez, How magazines are coping in hard times, www.medialifemagazine.com/artman2/publish/Maga-

zines_22/How-magazines-are- coping-in-hard-times.asp. 
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nadal w sprzeda¿y bezpoœredniej. Nie dotyczy
to wprawdzie ca³ej bran¿y, bo wzros³a na przy-
k³ad sprzeda¿ detaliczna niektórych czasopism,
jak „Vogue”, „House Beautiful” czy „Fortune”.
Dla wydawców nadal licz¹ siê jednak g³ównie
prenumeratorzy, jako lojalni, a nie impulsywni
klienci. Poœród liderów sprzeda¿y bezpoœre-
dniej znajduj¹ siê d³ugo obecne na rynku tytu-
³y, co œwiadczy o ci¹g³ym zainteresowaniu i si-
le przyci¹gania znanej marki prasowej7. 

Nak³ady i wyniki sprzeda¿y

Po dwóch latach kryzysu w 2010 r. w sektorze
czasopism nast¹pi³o pewne o¿ywienie. Nak³ady
wprawdzie nadal spadaj¹, ale sytuacja nie jest
ju¿ tak dramatyczna. Co wiêcej, lekkie spadki
nie przek³adaj¹ siê na analogiczne spadki docho-
dów z reklamy. Wed³ug danych Audit Bureau of
Circulations nak³ad ca³kowity 418 najwa¿niej-
szych czasopism po I pó³roczu 2011 r. wyniós³
ponad 29,8 mln egz. w stosunku do 32,8 mln
z analogicznego okresu z 2010 r.8, co oznacza
spadek o 3 mln w ci¹gu roku. Co wiêcej, wy-
dawcy nie s¹ wcale sk³onni do zwiêkszania na-
k³adów, a czasem wrêcz decyduj¹ siê na ich re-
dukcjê. Wynika to z zasady refundowania rekla-
modawcom opieraj¹cych siê przy zakupie po-
wierzchni reklamowej na wynikach sprzeda¿y,
ró¿nicy w zak³adanej i osi¹gniêtej efektywnoœci
reklamy, wynikaj¹cej z planowanego i rzeczywi-
œcie uzyskanego wyniku sprzeda¿y9. 

Spadek sprzeda¿y bezpoœredniej jest jed-
nak sygna³em ostrzegawczym dla bran¿y. Wy-
niós³ on a¿ 9,15 proc. w I pó³roczu 2011 r. w sto-
sunku do poziomu z analogicznego okresu
w 2010 r. i by³ najwy¿szy od dwóch ostatnich
lat i podobny do bardzo z³ego 2009 r. (9,1
proc.), kiedy to ca³a bran¿a amerykañskich

mediów odczu³a najbardziej ekonomiczne
skutki recesji10. Pesymistyczny dla sektora jest
te¿ fakt, ¿e odbiorcy nauczyli siê znajdowaæ
szczególnie interesuj¹ce ich treœci, tradycyjnie
bêd¹ce domen¹ czasopism, jak plotki, ¿ycie
celebrytów i sport, w internecie. To, czym sta-
raj¹ siê zwabiæ klienta wydawcy na ok³adkach
czasopism, odbiorca znajduje teraz bez wysi³-
ku i czêsto nadal za darmo, po kilku klikniê-
ciach, w sieci.

Trendy wzrostowe odnotowa³y magazyny
typu general interest, czasopisma ekonomicz-
ne, a tak¿e tygodniki informacyjne, chocia¿ ta
ostatnia kategoria tkwi w swoistym do³ku ze
wzglêdu na katastrofalne wyniki sprzeda¿y
„Newsweeka” w 2010 r. (spadek nak³adu
o 31,6 proc.), pomimo stabilizacji pozosta³ych
tytu³ów11. 

Wraz z postêpuj¹c¹ erozj¹ sprzeda¿y maga-
zynów od po³owy l. 90. oraz znacz¹cym spad-
kiem wp³ywów z reklam od 2008 r. – wydaw-
cy zostali postawieni przed koniecznoœci¹ usta-
wicznego balansowania miêdzy efektywnoœci¹
reklam a wysi³kiem w utrzymaniu nak³adów,
co jest niezbêdne dla ich efektywnoœci ekono-
micznej. St¹d tak istotna jest kwestia subskryp-
cji, wspieranej przez rozmaite bonusy i zachê-
ty, które czêsto jednak¿e poch³aniaj¹ du¿¹
czêœæ zysków wydawców.

Reklama

Rok 2010 by³ zdecydowanie ³askawszy dla
sektora magazynów ni¿ poprzednie dwa lata.
Liczba sprzedanych stron ustabilizowa³a siê
i wydaje siê, ¿e tak dramatyczne spadki, jak
o jedn¹ czwart¹ w 2009 r., sektor ma ju¿ za
sob¹12. Najbardziej obiecuj¹cy jest fakt, ¿e
roœnie liczba kategorii reklamodawców

7 N. Ives, Magazines’ Newsstand Struggles Continue, but Not Without Bright Spots, http://adage.com/artic-
le/mediaworks/magazines-newsstand-struggles-continue/148671/.

8 Magazines: By the Numbers. 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-essay/data-page-4.

9 Tam¿e.
10 T. Fitzgerald, Niche titles dominate circulation gainers, www.medialifemagazine.com/artman2/publish/Ma-

gazines_22/Niche-titles-dominate-circulation-gainers.asp.
11 Magazines: By the Numbers…
12 B. Johnson, Revenue Is Seeing Single-Digit Growth This Year Following 2009’s 3,8% Decline, „Advertising

Age” 16 Feb., 2011.
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(w 2010 r. z 7 do 12). Widaæ te¿ skutki pew-
nego o¿ywienia w gospodarce amerykañskiej,
w tym w przemyœle motoryzacyjnym, który
zawsze stanowi³ istotne Ÿród³o dochodów
czasopism. 

Najwy¿szy dochód z reklam osi¹gnê³y
w I pó³roczu 2011 r., w porównaniu z analo-
gicznym okresem 2010 r., tradycyjnie ju¿ cza-
sopisma plotkarskie i „celebryckie” oraz ma-
gazyny luksusowe typu „Vogue”, „Sports Illu-
strated” czy „Vanity Fair”13. Ale ju¿ trend dla
czasopism kobiecych typu poradnikowego nie
jest wcale korzystny i ten zwykle dochodowy
sektor wykazuje tendencje spadkowe14. Poza
nielicznymi wyj¹tkami, jak „O, The Oprah
Magazine” czy „Martha Stewart Living”, sek-
tor odnotowa³ œredni spadek dochodów z re-
klam o 5,3 proc. Taka sytuacja zaskoczy³a ana-
lityków, poniewa¿ w ostatnich latach kategoria
poradników radzi³a sobie lepiej ni¿ reszta
bran¿y. Jednakowo¿ s¹dzi siê, ¿e trend ten mo-
¿e siê szybko odwróciæ, poniewa¿ czasopisma

te z regu³y maj¹ bardzo lojalne audytoria czy-
telnicze.

Sukcesy za to odnotowa³y magazyny typu
general interest czy te¿ czasopisma ekono-
miczne15. Miesiêcznik „National Geographic”
zwiêkszy³ powierzchniê reklamow¹ w I pó³ro-
czu 2011 r. a¿ o jedn¹ czwart¹, podobnie jak
ekonomiczny tygodnik „Bloomberg Business
Week”. Reklamowy wzrost dotyczy tak¿e ma-
gazynów muzycznych (19,8 proc.) czy poœwiê-
conych rekreacji (20,6 proc.). Muzyczny „Rol-
ling Stone” w pierwszym kwartale 2011 r. zwiêk-
szy³ liczbê stron reklamowych a¿ o 71 proc., co
jest fenomenalnym osi¹gniêciem w nie³atwych
dla prasy drukowanej czasach. Inn¹ wa¿n¹ ka-
tegori¹ dobrze radz¹c¹ sobie w ogólnym zasto-
ju bran¿y s¹ magazyny ró¿nego typu przezna-
czone dla spo³ecznoœci latynoskiej (tzw. Hispa-
nic magazines), w których liczba stron rekla-
mowych wzros³a w analogicznym okresie
o 18 proc., z dobrymi rokowaniami na przy-
sz³oœæ16. 

13 B. Cromwell, At last, business…
14 Tam¿e.
15 Tam¿e.
16 Tam¿e.

Tabela 1. Dochody z reklam czasopism: najbardziej dochodowe w danej kategorii.
Porównanie I pó³rocza 2011 r. do I pó³rocza 2010 r.

Tytu³ Kategoria Dochód Dochód Zmiana 

czasopism w I pó³roczu 2011 r. w I pó³roczu 2010 r. w proc.

w mln dol. w mln 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 –5,2
„Sports Illustrated” sport 283,8 273,0 3,9
„Time” informacyjne 203,9 183,3 11,2
„Cosmopolitan” uroda/porady 183,4 179,1 2,4
„Vogue” 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 panów 74,810 71,063 5,3

�ród³o: 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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Dochodowoœæ bran¿y

Prognozy przewiduj¹, ¿e dochodów sektora
magazynów – zarówno ze sprzeda¿y, jak i z re-
klam – nie bêd¹ spektakularnie wy¿sze ni¿
w latach ubieg³ych. Oczekuje siê jednoczeœnie,
¿e do 2012 r. spadek dochodów zostanie zaha-
mowany, ograniczony do pu³apu 1,3 proc. Z³a
passa zosta³a prze³amana, ale tylko pod wzglê-
dem skali spadków: w 2009 r. by³o to 13 proc.,
w 2010 r. 4 proc.17 Pomys³em na osi¹gniêcie ta-
kiego rezultatu jest g³ównie generowanie wiêk-
szego dochodu bezpoœrednio od klientów, co –
maj¹c na uwadze spadaj¹c¹ sprzeda¿ – wyra-
Ÿnie zmierza do podwy¿ek cen sprzeda¿y jed-
nostkowej egzemplarzy oraz prenumeraty. Re-
gu³¹ staje siê wykorzystywanie marki czasopi-
sma do innych celów biznesowych. Strategie
mog¹ obejmowaæ szeroki zakres us³ug – od
sprzeda¿y gad¿etów online, poprzez poradnic-
two, marketing i rozmaitego typu konsulting.
Korporacja Hearst Magazines zakupi³a ju¿
w podobnym celu firmê marketingow¹ iCros-
sing oraz og³osi³a wejœcie w sprzeda¿ detalicz-
n¹ w internecie w partnerstwie ze znan¹ sieci¹
handlow¹ JC Penney18.

Dochody najwiêkszych wydawców czaso-
pism, aczkolwiek nadal imponuj¹ce, nie s¹ ju¿
tak stabilne jak niegdyœ. Time Inc., ramiê wy-
dawnicze wielkiego koncernu Time Warner,
i zarazem najwiêkszy wydawca czasopism
w USA (m.in. „Time”, „People”, „InStyle”),
og³osi³ spadek dochodów za 2010 r. o 1,66 proc.
Dzia³ wydawniczy koncernu pozostaje jednak¿e
dochodowym biznesem, przynosz¹cym ogromne
zyski w³aœcicielom (515 mln dol. w 2010 r.)19.

Meredith National Media Group, wydawca po-
pularnych poradników „Better Homes and Gar-
dens” i „Family Circle”, zanotowa³ zysk w wy-
sokoœci 167 mln dol. – o 11 proc. wy¿szy ni¿
w 2009 r.20 Wydawcy magazynów staraj¹ siê
byæ bardziej konkurencyjni, dbaj¹ o koszty
i ju¿ teraz wprowadzaj¹ nowe rozwi¹zania,
w tym zwi¹zane z obecnoœci¹ w sieci, w której
upatruje siê znacz¹cego wzrostu dochodów do
2014 r.21 Tymczasem, podobnie jak w sektorze
dzienników, przeprowadzaj¹ oni ciêcia ko-
sztów, m.in. w 2010 r. zmniejszaj¹c zatrudnie-
nie w redakcjach o 5,8 proc. „Cztery najwiêk-
sze korporacje sektora, czyli Time Inc., Mere-
dith, Condé Nast i Hearst, przesz³y tak¿e zna-
cz¹ce zmiany o charakterze personalnym
w strukturach zarz¹dczych firm”22. 

Czasopisma opinii. 
Tygodniki informacyjne, 
magazyny elitarne i ekonomiczne

Tygodniki informacyjne. „Time” kontra

„The Economist”

Sytuacja poszczególnych tytu³ów w sektorze
masowych tygodników informacyjnych (news
magazines) w ci¹gu ostatnich dwóch lat wykla-
rowa³a siê na tyle, ¿e jasne jest jedno: zwyciêz-
c¹ zostaje tygodnik „Time” z nak³adem ponad
3,2 mln egz.23 Jego najwiêksi konkurenci, czy-
li „Newsweek”24 i „U.S. News & World Re-
port” nie mog¹ nawet marzyæ o odzyskaniu
dawnych pozycji. Ten drugi w koñcu zaprzesta³
wysi³ków na rzecz utrzymania wersji drukowa-
nej. Po trwaj¹cym wiele dekad niezwykle za-

17 Tam¿e.
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/.
19 Time Warner, Annual Report 2010, s. 101, http://media.corporate-ir.net/media_files/irol/70/70972/Request-

AR2010.pdf.
20 J. Fell, Meredith Fiscal Year-End Marks Return to Earnings Growth, „Folio” July 29, 2010, www.folio-

mag.com/2010/meredith-s-fiscal-year-end-marks-return-earnings-growth
21 Magazines: By the Numbers….
22 J.W. Peters, In Magazine World, a New Crop of Chiefs, /www.nytimes.com/2010/11/29/business/me-

dia/29mag.html.; J. Fell, For Consumer Publishing Execs Times are Changing, http://www.foliomag.com/2010/
consumer-publishing-execs-times-are-changing.

23 Na temat historii tygodnika „Time” zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America...,
s. 332–334.

24 Tam¿e, s. 334.
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ciêtym wyœcigu tygodników „Time” i „New-
sweek”, oba zdecydowa³y siê w pewnym mo-
mencie przerwaæ rywalizacjê o nak³ady i zre-
dukowaæ je, rezygnuj¹c z dalszego obni¿ania
cen sprzeda¿y25. „Newsweek”, który straci³
w trakcie dekady 2000–2010 po³owê nak³adu
(spadek z 3 mln egz. do pó³tora w 2010 r.), zo-
sta³ sprzedany przez Washington Post Compa-
ny za symbolicznego dolara magnatowi sprzê-
tu stereofonicznego Sidneyowi Harmanowi26.
Po krótkim okresie bezskutecznego poszukiwa-

nia wydawcy funkcjê tê objê³a Tina Brown, by-
³a redaktorka „Vanity Fair” i dziennikarska ce-
lebrytka, wydawca portalu „The Daily Beast”,
z którym po³¹czy³ siê szacowny tygodnik27.

Oprócz wspomnianych ju¿ odwiecznych
rywali, czyli „Time’a” i „Newsweeka”, coraz
lepsz¹ pozycjê na rynku USA zajmuje brytyjski
„The Economist”. Dobre wyniki sprzeda¿y
oraz wy¿sze dochody z reklamy zanotowa³y
ostatnio tak¿e jakoœciowe magazyny opinii,
okreœlane jako niszowe28, takie jak „New Yor-

Wykres 1. Nak³ady magazynów informacyjnych w latach 2000–2010 (w mln egz.)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie danych z raportów PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moo-
re, Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on Ameri-
can Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateoftheme-
dia.org/2011/magazines-essay; Magazines: By the Numbers. State of the News Media 2011. An Annual Re-
port on American Journalism. Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthe-
media.org/2011/magazines-essay/data-page-4.   

25 H. Kurtz, Thinner Time Magazine Still Manages to Stand Out, www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/ar-
ticle/2010/08/29/AR2010082902749.html.

26 „Newsweek” w 2010 r. zosta³ zakupiony od Washington Post Company za 1 dolara (i z 47 mln dol. d³ugu)
przez firmê Sidneya Harmana, www.washingtonpost.com/local/obituaries/arts-patron-industrialist-sidney-harman-
dies-at-92/2011/04/13/AFj2Y1YD_story_2.html. Por. te¿ na ten temat: http://stateofthemedia.org/2011/magazines-
essay/#newsweek.

27 Newsweek and The Daily Beast Combine, www.thedailybeast.com/blogs-and-stories/2010-11-12/newsweek-
daily-beast-merge-announcement/.

28 Kategoria magazynów okreœlonych jako „niszowe” jest wyró¿niona w raporcie: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel,
P. Moore, Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on Ameri-
can Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/ma-
gazines-essay.
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ker” i „The Atlantic”. W 2010 r. œrednia spad-
ków nak³adów dla tej kategorii czasopism wy-
nios³a 8,9 proc., przy czym nale¿y zaznaczyæ,
¿e poci¹gn¹³ j¹ w dó³ g³ównie olbrzymi spadek
nak³adu „Newsweeka”, który wyniós³ a¿ 31,6
proc. Sprzeda¿ detaliczna magazynów infor-
macyjnych równie¿ s³abnie, st¹d perspektywy,
pomimo zahamowania spadków nak³adów, nie
daj¹ nadziei na radykaln¹ poprawê sytuacji29.

Wydawcy poszukuj¹ nowych dróg dotarcia
do czytelników oraz nowej filozofii dzia³ania
z zastosowaniem zró¿nicowanych systemów fi-
nansowania. Magazyny informacyjne musz¹
zrezygnowaæ z modelu dzia³ania biznesowego,
w której liczy³o siê klientów, i przejœæ na mo-
del, w którym „klient siê liczy”, twierdzi Samir
Husni, dyrektor Magazine Innovation Center
z Uniwersytetu Missisipi. Uwa¿a on, ¿e postê-
puj¹ca fragmentacja audytoriów czytelniczych
oznacza odejœcie od masowoœci jako nadrzêd-
nej wartoœci na wspó³czesnym rynku magazy-
nów30. Taka filozofia myœlenia znajduje
odzwierciedlenie choæby w losach masowego
tygodnika informacyjnego „Newsweek”, który
przez lata konkurowa³ z jednej strony z „Ti-
me’m”, nastawionym bardziej na reporta¿,
a z drugiej z „The Economist”, tygodnikiem
ekonomicznym i bardziej elitarnym, skierowa-
nym do wyselekcjonowanej publicznoœci.
„Newsweek” jest obecnie wielkim przegranym
tego wyœcigu. W 2007 r. „Economist” mia³ jed-
n¹ czwart¹ nak³adu „Newsweeka”, ale sprzeda-
wa³ o 22 proc. wiêcej stron reklamowych
i osi¹ga³ 3 razy wiêkszy dochód przypadaj¹cy
na 1 egzemplarz. Teraz „Newsweek” poszuku-
je w³asnej unikatowej oferty, ma byæ bardziej
elitarny i bli¿szy formule „The Economist” ni¿
„Time”. Zawartoœæ ma byæ kreowana przez
znane nazwiska i rzeszê korespondentów. Na

razie nowa strategia nie przynios³a spodziewa-
nych rezultatów. „Newsweek”, który skrêci³,
w opinii wielu obserwatorów, bardzo na lewo,
jednoczeœnie stawiaj¹c na kolumny z opiniami
oraz esejami, przegra³31. Problem nowego wy-
dawcy stanowi¹ te¿ konieczne ciêcia kosztów
redakcyjnych, które nie sprzyjaj¹ szeroko za-
krojonej rewitalizacji. W koñcu nale¿y te¿
przekonaæ subskrybentów, aby zap³acili 40 dol.
zamiast dotychczasowych 20 dol. rocznie za ty-
godnik32. 

Z batalii o pozycjê rynkow¹ i lojalnoœæ czy-
telników po raz kolejny zwyciêsko wychodzi
„Time” i to on jest zdecydowanym liderem sek-
tora masowych periodyków informacyjnych,
zreszt¹ nieprzerwanie w blisko 80-letniej histo-
rii istnienia33. W Stanach Zjednoczonych nazy-
wa siê go „ostatnim z wielkich tygodników in-
formacyjnych”34. Redaktor naczelny tygodnika
Richard Stengel przyczyny dobrej kondycji pi-
sma upatruje w tym, ¿e „naprawiano dach je-
szcze wtedy, kiedy œwieci³o s³oñce”35. Twierdzi
on, ¿e „Time” poza tym jest „kategori¹ sam
w sobie”, a sukces osi¹ga poprzez podsycanie
sta³ego „apetytu” na powa¿ne dziennikarstwo,
odchodz¹c od formu³y „tematu ok³adkowego”,
która od zawsze by³a jego znakiem firmo-
wym36. I chocia¿ tzw. cover story, czêsto z wi-
zerunkiem celebryty, nadal jest stosowana,
choæby w celu rozniecania debaty publicznej
wokó³ wa¿nych tematów, to jednak strategia re-
dakcyjna zasadniczo siê zmieni³a. „Time” po-
rzuca tradycyjne podsumowania tygodnia,
które w cyfrowym œwiecie by³yby tak nieadek-
watne, jak próba powrotu do czasów Henry Lu-
ce’a37, na rzecz analitycznego reporta¿u (re-
ported analysis) z jasn¹ tez¹ i punktem widze-
nia, czêsto o ideologicznym zabarwieniu. Wy-
korzystuj¹c zasoby w³aœciciela, czyli Time

29 Dane Audit Bureau of Circulation z 2010 r., [w:] tam¿e.
30 Tam¿e.
31 H. 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?storyId=127984202.
35 H. Kurtz, Thinner Time…
36 Tam¿e.
37 Jeden z za³o¿ycieli „Time’a”, zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 332–333.



135Na papierze i na tablecie. Zmiany w sektorze czasopism… 

Warner, Stengel organizuje presti¿owe wyda-
rzenia, jak choæby konferencjê w Po³udniowej
Afryce, zorganizowan¹ wspólnie z CNN i ma-
gazynem „Fortune”, z udzia³em Billa Clintona,
czy partnerstwo podczas presti¿owych imprez
w Hollywood38. Time.com oferuje stale aktua-
lizowan¹ informacjê, kolekcjê linków oraz blo-
gi najlepszych dziennikarzy, którzy maj¹ za-
trzymaæ odwiedzaj¹cych przed odp³yniêciem
do konkurencji w sieci.

Jednym z liderów sektora tygodników opinii
w USA staje siê brytyjski „The Economist”,
który w trakcie ostatniej dekady zwiêkszy³ sprze-
da¿ o 130 proc. do ponad 830 000 egz., pomimo
¿e koszt jednego egzemplarza wynosi 6,99 dol.,
a rocznej subskrypcji 127 dol. Dla porównania:
analogiczne koszty zakupu egzemplarza „Ti-
me’a” wynosz¹ 4,99 dol. w sprzeda¿y detalicz-
nej, a rocznej subskrypcji zaledwie 30 dol. „The
Economist” to pismo oszczêdne w formie, bez
wyszukanej makiety, stawiaj¹ce na inteligentn¹
debatê, któremu uda³o siê stworzyæ elitarny klub
czytelników39. Powodów tego sukcesu upatruje
siê w swoistej modzie na czytanie pisma przez
osoby, które pragn¹ czerpaæ wiedzê o global-
nej ekonomii z wiarygodnego, ale te¿ ze „snobi-

stycznego” Ÿród³a, co nazywane bywa „efektem
trencza Burberry”40. Celem magazynu jest
inicjowanie debaty na tematy ekonomiczne,
w której nastêpuje – jak uj¹³ to obrazowo redak-
tor naczelny John Micklethwait – nieuchronne
starcie „miêdzy inteligencj¹, która pcha nas na-
przód, a ignorancj¹, która zatrzymuje postêp”41.
Sukces wœród audytoriów czytelniczych „oraz
tak¿e reklamodawców amerykañskich dobrze
wró¿y przysz³oœci tygodnika na rynku USA. 

Magazyny elitarne (niszowe)

Sektor elitarnych magazynów opinii (jakoœcio-
wych, niszowych)42, do których zalicza siê
przede wszystkim „The New Yorker” i „The
Atlantic” oraz kilka innych czasopism, skiero-
wanych do bardziej wymagaj¹cego odbiorcy,
charakteryzuje w ostatnich latach pozytywny
trend zw³aszcza w przyroœcie liczby stron
reklamowych. Dla tych tytu³ów widmo drama-
tycznej recesji z roku 2008 wydaje siê ju¿ tyl-
ko wspomnieniem. 

Czasopisma opinii, czêsto o wyraŸnej linii
ideologicznej, jako wa¿ny uczestnik debaty pu-
blicznej, nie unikaj¹ tak¿e zajmowania pozycji
stricte ideologicznych czy te¿ partyjnych. Tak¹
lini¹ podzia³u w 2010 r. by³y g³ównie opinie

Tabela 2. Dochody z reklam tygodników informacyjnych: porównanie I pó³rocza 2010 i 2011 r. 

Tytu³ I pó³rocze 2011 r. I pó³rocze 2010 r. Zmiana w proc.

w mln dol. w mln dol.

„Economist” 61,7 57,0 8,3 
„Newsweek” 59,1 78,1 –24,3 
„The Week” 24,8 19,5 27,3 
„Time” 203,9 183,3 11,2 
Ca³kowity dochód 
sektora w dol. 349,6 337,9 3,4

�ród³o: Opracowanie w³asne 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.

38 J.W. Peters, In Magazine World, a New Crop of Chiefs, www.nytimes.com/2010/11/29/business/me-
dia/29mag.html.

39 B. Poulet, Œmieræ gazet i przysz³oœæ informacji, Wo³owiec 2011, s. 241.
40 W 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.
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opowiadaj¹ce siê za lub przeciwko prezydento-
wi Barakowi Obamie. Pozycjê informacyjnego
czasopisma na pok³adzie prezydenckiego sa-
molotu Air Force One straci³ w zwi¹zku z tym
konserwatywny „The New Republic”43,
podró¿uj¹cy z prezydentem Georgem W. Bu-
shem, na rzecz „The Week”44. Tygodnik pre-
zentuj¹cy w skondensowanej formie przegl¹dy
wydarzeñ, komentarze na ró¿ne tematy, od po-
lityki poprzez technologie do nauki i kultury,
sta³ siê bardzo popularny i ma obecnie stabilny
nak³ad na poziomie 0,5 mln egz.45 Wspomnia-
ny „The New Republic” odnotowa³ tak¿e
wzrost nak³adu o 6,7 proc. 

Elitarne miesiêczniki „The Atlantic” i „The
New Yorker”46 równie¿ odnios³y sukces wœród
reklamodawców oraz – choæ nieco mniejszy –
wœród czytelników. Pierwszy z nich zanotowa³
najwiêkszy wœród magazynów informacyjnych
wzrost liczby reklam (o 24 proc.) oraz drugi, po
„The Economist”, wzrost nak³adu (o 1,3 proc.)
do 834 000 egz. To pozwoli³o mu – po raz
pierwszy od dekady – osi¹gn¹æ zysk w wyso-
koœci 1,8 mln dol. Zgodnie z zapowiedziami
wydawcy Atlantic Media, miesiêcznik bêdzie
dalej budowa³ strategiê wokó³ znanej marki,
obecnej na rynku od 1857 r., kieruj¹c teraz eks-
pansjê do internetu. Strona atlantic.com
w 2010 r. odnotowa³a prawie 1,7 mln odwie-
dzin miesiêcznie, dwa razy wiêcej ni¿ „The
Economist”, i przynios³a wydawcy 40 proc. ca-
³ego zysku z reklamy47.

Powodów do zmartwienia nie ma tak¿e
Condé Nast – wydawca „The New Yorkera”,
którego nak³ad i sprzeda¿ nieco spad³y, za to
wzros³y dochody z reklam, w tym z popular-
nej strony internetowej (ok. 0,5 mln odwie-
dzin miesiêcznie). Koncern osi¹ga w zwi¹z-

ku z tym zyski, powiêkszone o dochód ze
sprzeda¿y prawie 1 mln nak³adu papierowe-
go48.

Magazyny ekonomiczne

Sektor czasopism biznesowych i finansowych
wyró¿nia dobra kondycja w porównaniu z po-
zosta³ymi kategoriami. Jest on jedyny,
w którym wzros³a liczba reklam oraz nak³ady
w pierwszym pó³roczu 2011 r. w porównaniu
z analogicznym okresem w 2010 r.49 Wed³ug
Publishers Information Bureau liczba stron
reklamowych posz³a w górê œrednio o 5 proc.,
czyli 0,3 proc. wy¿ej ni¿ innych kategorii ma-
gazynów. Ale i on doœwiadczy³ skutków kry-
zysu w trakcie ostatniej dekady, kiedy to cza-
sopisma ekonomiczne straci³y po³owê re-
klam, a prawie tuzin wydawnictw zniknê³o
z rynku. Obecnie niektóre z nich powracaj¹.
Wzrosty nak³adów i dochodów to zaledwie
pocz¹tek odrabiania strat po dramatycznych
ciêciach w bud¿etach reklamowych bran¿y fi-
nansowej, ubezpieczeniowej oraz nierucho-
moœci ostatnich kryzysowych lat w gospodar-
ce USA. Obecnie liczba reklam pochodz¹-
cych od banków, firm inwestycyjnych, ubez-
pieczeniowych, konsultingowych, które
próbuj¹ dotrzeæ do czytelników zaintereso-
wanych tematyk¹ biznesow¹ i finansow¹, jest
ogromna. Pierwsza pi¹tka czasopism ekono-
micznych osi¹ga wysokie nak³ady przekra-
czaj¹ce 700 000 egz., z czego zdecydowana
wiêkszoœæ rozchodzi siê w prenumeracie.
W sprzeda¿y detalicznej przoduj¹ „Fast Com-
pany”, „Entrepreneur” i „Harvard Business
Review”, ale i tak stanowi ona zaledwie u³a-
mek ca³kowitego ich nak³adu, czyli niewiele
ponad 35 000 egz.

43 Tam¿e, s. 563.
44 „The Week” zosta³ za³o¿ony w 1995 r. w Wielkiej Brytanii, amerykañska 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 Tam¿e.
49 B. Cromwell, At last, business…
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Przyk³adem niew¹tpliwego sukcesu mo¿e
byæ magazyn „Bloomberg BusinessWeek”50,
który obecny w³aœciciel Bloomberg odkupi³
dwa lata temu od McGraw-Hill, kiedy pismo
wykazywa³o straty. Teraz osi¹gnê³o 15,8 proc.
wzrostu dochodów z reklam i jest na drugim
miejscu po „Fast Company” (wzrost o 17,1
proc.) w tej kategorii. „BusinessWeek” zajmu-
je obecnie drug¹ pozycjê po „Forbes” pod
wzglêdem sprzeda¿y powierzchni reklamowej.
Miesiêcznik z nak³adem ponad 900 000 egz.
jest w tej chwili drugim najlepiej sprzedaj¹cym
siê czasopismem ekonomicznym w USA, po
miesiêczniku „Forbes” i przed „Fortune”. To,
¿e segment czasopism podejmuj¹cych tematy-
kê ekonomiczn¹ jest ci¹gle otwarty, œwiadcz¹
sukcesy „Inc.”51 i „Fast Company”52 – maga-
zynów wprowadzonych na rynek odpowiednio
w 1979 i 1995 r., adresowanych do przedsiê-
biorców amerykañskich, oferuj¹cych dwóm
milionom klientów ró¿norodn¹ zawartoœæ na
papierze i w sieci53.

Magazyny ogólne (general interest),
kobiece i etniczne
Poœród kilkunastu tysiêcy periodyków54

w USA oko³o 3000 to magazyny typu ogólne-
go (general interest), które w odró¿nieniu do
czasopism typu special interest przeznaczo-
nych dla bardzo wyselekcjonowanych grup, ce-
chuj¹ siê szerok¹ i „otwart¹” tematycznie ofer-
t¹, wysokimi nak³adami oraz regu³¹ „wiêksze
jest lepsze”55. Obecna fragmentacja audyto-
riów czytelniczych boleœnie zweryfikowa³a tê
zasadê, co odczuwaj¹ zw³aszcza wielkie nie-
gdyœ magazyny, kierowane do bli¿ej nieozna-
czonej publicznoœci.

Wœród najlepiej sprzedaj¹cych siê magazy-
nów typu general interest56 od lat na czele listy
pozostaj¹ wydawnictwa stowarzyszenia amery-
kañskich emerytów AARP, czyli „The Modern
Maturity” (AARP The Magazine), z nak³adem
w wysokoœci oko³o 24 mln oraz „AARP Bulle-
tin”, które prawie w ca³oœci rozpowszechniane
s¹ w prenumeracie. Tu¿ za nimi plasuj¹ siê 

Tabela 3. Sprzeda¿ czasopism ekonomicznych/finansowych w II pó³roczu 2010 r. (w tys. egz.)

Tytu³ Liczba edycji      Subskrypcja        Sprzeda¿ Nak³ad       Zmiana w 2010 r. 

rocznie detaliczna       ca³kowity 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.” 5 677,4 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

�ród³o: Opracowanie w³asne 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.

50 www.bloombergmedia.com/magazine/businessweek/.
51 www.inc.com/magazine/20050901/anatomy-of-sale-1.html.
52 www.fastcompany.com/about-us.
53 Oba tytu³y wydaje Mansueto Ventures, www.mansueto.com/.
54 Autorzy amerykañscy wymieniaj¹ liczbê ok. 16 tysiêcy w 1994 r., która utrzymuje siê na podobnym pozio-

mie od l. 90. XX w.; zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America…, s. 563; zob. te¿: 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. 
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czasopisma poradnikowe z ró¿nych dziedzin:
od „Better Homes & Gardens” po „Game In-
former”. Znane na œwiecie tytu³y: „Rea-
der’s Digest”, „National Geographic” czy „Va-
nity Fair” lata triumfów maj¹ ju¿ chyba za so-
b¹. „Reader’s Digest”, za³o¿ony w 1922 r.,
w pocz¹tkach XXI w. przeszed³ okres drama-
tycznego „kurczenia siê”, typowy dla magazy-
nów typu ogólnego. Od lat 90. XX w. jego na-
k³ad z wysokiego pu³apu ponad 16 mln egz.
i 12 mln z 40 edycji zagranicznych w 16 jêzy-
kach57, zszed³ do obecnego poziomu sprzeda¿y
5,5 mln egz. w USA. W podobnej sytuacji znaj-
duje siê „National Geographic”, który w latach
90. sprzedawa³ jeszcze prawie 10 mln58, pod-
czas kiedy w 2010 r. tylko nieca³e 4,5 mln.

Czasopisma kobiece i poradnikowe

Tradycyjnie dochodowe kategorie kobiecych
pism zwi¹zanych z pielegnacj¹ urody oraz
wszelkiego typu poradami wykazuj¹ tendencje
spadkowe, co bardzo zaskoczy³o analityków,

poniewa¿ one zawsze radzi³y sobie lepiej ni¿
reszta bran¿y59. Podobna sytuacja panowa³a
wœród czasopism poœwiêconych gotowaniu
(spadek o 1,2 proc.) czy wychowaniu dzieci
(spadek o 8,3 proc.). Prawdziwie spektakularny
wzrost o 12,9 proc. zanotowa³y magazyny po-
œwiêcone modzie, za to pozosta³e wspomniane
wy¿ej tocz¹ zaciêt¹ walkê o reklamodawców.
Reklamy produktów ¿ywnoœciowych doœæ
mocno siê skurczy³y, a do kobiecych czasopism
nie nap³ywaj¹ og³oszenia z bran¿y  motoryza-
cyjnej czy nowych technologii, które w³aœnie
zwiêkszaj¹ bud¿ety reklamowe.

Poza tym oferta reklamodawców, zwi¹zana
z poradami dotycz¹cymi przepisów kulinar-
nych, wprowadzania oszczêdnoœci w bud¿ecie

domowym, pielêgnacj¹ domów i ogrodów
przenosi siê do internetu. To t³umaczy te¿ rezy-
gnacjê z tradycyjnej reklamy kierowanej do
m³odych matek, które poszukuj¹ porad w sieci
i na portalach spo³ecznoœciowych, a za nimi

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

�ród³o: Opracowanie w³asne 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.

57 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 563.
58 Tam¿e.
59 B. Cromwell, At last, business…
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pod¹¿aj¹ te¿ reklamodawcy60. Wœród poradni-
ków pierwsz¹ pozycjê, utrzymywan¹ od lat 90.,
zachowuje „Better Homes & Gardens”, z usta-
bilizowanym nak³adem 7,6 mln egz. Z pozosta-
³ych czasopism poradnikowych tylko „Good
Housekeeping” utrzymuje od po³owy lat 90.
imponuj¹cy nak³ad oko³o 4,5 mln, a „Wo-
man’s Day”, „Family Circle” i s³ynny „Ladies’
Home Journal” nie przekraczaj¹ pu³apu 4 mln
egz.61 O oko³o 10 proc. rocznie spadaj¹ nak³a-
dy plotkarskiego magazynu „People” – do
3,5 mln w 2011 r. 62

Z pó³ki magazynów luksusowych najlepiej
sprzedaje siê magazyn koncernu Hearsta mie-
siêcznik „Cosmopolitan”, chocia¿ i jego nak³ad
spad³ o blisko 1 mln w trakcie dekady – do za-
ledwie 1,6 mln obecnie. Si³a marki pozwala mu

jednak nadal wydawaæ 16 edycji w 32 jêzy-
kach, dos³ownie na ca³ym œwiecie – od obu
Ameryk po Mongoliê63. 

Czasopisma etniczne

Coraz wiêkszym powodzeniem wœród rekla-
modawców oraz czytelników ciesz¹ siê maga-
zyny skierowane do ró¿nych grup etnicznych
(zwane te¿ niszowymi)64. Niektóre znane ma-
gazyny dla Afro-Amerykanów zbli¿aj¹ siê lub
w³aœnie przekroczy³y magiczn¹ barierê 1 mln
egz., jak „Essence”. Dwumiesiêcznik „Ebony”,
którego nak³ad wzrós³ w 2010 r. o 15 proc.,
zbli¿a siê do 1 mln, a dwutygodnik „JET” za-
notowa³ wzrost sprzeda¿y detalicznej prawie
o jedn¹ trzeci¹. Znacznie ni¿sze nak³ady oraz
mniej dynamiczne wzrosty notuje prasa hi-

Wykres 3. Zmiana nak³adów najwiêkszych czasopism kobiecych z kategorii poradników 
w latach 1997–2010 (w mln egz.)

�ród³o: Opracowanie w³asne 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, 9th

ed., Boston 2000, s. 563; B. Golka, System medialny Stanów Zjednoczonych, Warszawa 2004, s. 202.

60 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. te¿: 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/.
64 T. Fitzgerald, Niche titles…
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szpañskojêzyczna, adresowana g³ównie do
spo³ecznoœci latynoskiej. Popularne dwumie-
siêczniki „Latina” i „People en Español” osi¹-
gaj¹ nak³ady powy¿ej 0,5 mln egz., z niewielk¹
tendencj¹ wzrostow¹. 

Sukcesem obu tych kategorii czasopism jest
du¿y przyrost stron reklamowych, dotycz¹cy
prawie bez wyj¹tku wszystkich tytu³ów etnicz-
nych. Dwa tytu³y hiszpañskojêzyczne – wspo-
mniany wy¿ej „People en Español” oraz maga-
zyn kobiecy „Siempre Mujer” odnotowa³y
sprzeda¿ powierzchni reklamowej prawie o po-
³owê wiêksz¹ ni¿ w 2009 r., ca³y zaœ sektor
o jedn¹ trzeci¹ wiêcej. To dobra prognoza dla
wielu innych inicjatyw wydawniczych tego ty-
pu, g³ównie z powodu dynamicznego przyrostu
demograficznego obu spo³ecznoœci.

Magazyny epoki cyfrowej. 
Nowa zawartoœæ 
i nowy model dzia³ania
Jeszcze niedawno obecnoœæ magazynów w sie-
ci nie by³a traktowana jako oczywista, ponie-
wa¿ uwa¿ano, ¿e d³u¿sze formy dziennikarskie,
takie jak komentarz i analiza, nie sprawdz¹ siê
w sieci. Czytelnicy nie zwykli spêdzaæ bowiem

zbyt wiele czasu na internetowych stronach ty-
tu³ów prasowych. Stawiano wiêc zasadne pyta-
nie, czy w ogóle zechc¹ oni szukaæ w sieci ofer-
ty „magazynowej”. Magazyny z definicji s¹
bardziej kontemplacyjn¹ form¹ dziennikarstwa,
komentuj¹ wydarzenia i objaœniaj¹ je czytelni-
kom. Wymaga to wiêcej czasu i skupienia,
których to cech brakuje odwiedzaj¹cym strony
internetowe „przypadkowym goœciom” (casual
users), poœwiêcaj¹cym jej zwykle kilka minut65.
Magazyny staraj¹ siê dopiero odnaleŸæ formu³ê
swojej egzystencji w œwiecie nowych technolo-
gii. Wydawcy traktuj¹ ju¿ w tej chwili internet
jako naturalne œrodowisko, w którym za chwilê
bêdzie trzeba kreowaæ zawartoœæ samodzieln¹,
oferowan¹ niezale¿nie od wersji papierowej
magazynu. Przewidywania, jak nowe technolo-

gie wp³yn¹ na rynek magazynów, dotycz¹ za-
równo oferowanej treœci, jak i dotychczasowej
strategii ekonomicznej. Amerykañscy wydawcy
– pomni pamiêtnego za³amania z 2008 r. – po-
szukuj¹ bowiem intensywnie nowych form za-
rabiania. Wiedz¹ te¿, ¿e model nowoczesnego
odbiorcy zwi¹zany jest z nowymi technologia-
mi. Nic dziwnego wiêc, ¿e widz¹ przysz³oœæ

Tabela 4. Nak³ady i sprzeda¿ magazynów: African American i Hispanic (hiszpañskojêzycznych); 
œrednia dla 2. po³owy 2010 r.

Tytu³           Liczba edycji       Subskrypcja      Sprzeda¿ Nak³ad ca³kowity   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” 20 632,9 71,0 703,9 (11,5) 

Hispanic

„Latina” 5 505,0 3,3 508,4 0,1 
„People 
en Español” 6 457,5 100,5 558,0 (2,3) 

Opracowanie w³asne 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.

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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magazynów w sieci, skoro zaczyna dominowaæ
kultura korzystania z wszelkiego rodzaju gad¿e-
tów (An Apps Culture), a wed³ug najnowszych
danych 7 proc. doros³ych Amerykanów to po-
siadacze tabletów66. Eksperci w USA obliczaj¹,
¿e w 2011 r. sprzeda¿ tych urz¹dzeñ siêgnie 50
mln sztuk67. Wydatki na reklamê tzw. mobiln¹
(telefony komórkowe, smartfony, tablety)
w 2010 r. wynios³y ponad 740 mln dol. – o 79
proc. wiêcej ni¿ w 2009 r. Wydawcy wierz¹, ¿e
tablety otwieraj¹ przed nimi nowe mo¿liwoœci
ekspansji w lepszej wersji technicznej ni¿ na
ekranie komputera, z dodatkowymi atrakcjami
w postaci multimediów, form interaktywnych,
a tak¿e innowacji dla reklamodawców. 

Czasopisma informacyjne ju¿ teraz maj¹
doœæ du¿e audytoria w sieci: stronê time.com
odwiedza³o w 2010 r. ok. 4,9 mln goœci mie-
siêcznie, newsweek.com oko³o 3,6 mln, a stronê
„Economista” ponad 0,5 mln, podobnie jak
„New Yorkera”68. Jednak nie ciesz¹ siê one tak
du¿¹ popularnoœci¹, jak niektóre dzienniki. Stro-

nê nytimes.com dziennika „New York Times”
odwiedza co miesi¹c ponad 20 mln u¿ytkowni-
ków – jest to najpopularniejszy prasowy portal
w USA69. Time.com jest najpopularniejsz¹ stro-
n¹ magazynow¹ w internecie, a na Twitterze zaj-
muje drug¹ pozycjê (2,88 mln odwiedzin), tu¿ za
plotkarsko-celebryckim „People” (2,9 mln
odwiedzin), podczas gdy jego odwieczny rywal
„Newsweek” jest dopiero szósty70. W pierwszej
dziesi¹tce Twittera znalaz³y siê poza nimi je-
szcze dwa magazyny informacyjne „The Econo-
mist” i „New Yorker” – odpowiednio na 9. i 10.
pozycji71. 

Wydawcy magazynów rozwijaj¹ swoj¹
ofertê na aplikacjach mediów sieciowych, po-

mimo ró¿nych problemów z subskrypcj¹ czy
te¿ koniecznoœci¹ dzielenia siê zyskiem z ope-
ratorami, jak AppleStore72. Koncern Condé
Nast og³osi³ niedawno wejœcie elektronicznych
wersji czasopisma „Wired” and „The New Yor-
ker” na smartfony i tablety w systemie opera-
cyjnym Android we wspó³pracy z Motorol¹73.

Tabela 5. Popularnoœæ stron internetowych magazynów informacyjnych w 2010 r.

Tytu³ czasopisma / nazwa strony w internecie        Liczba odwiedzin miesiêcznie w 2010 r. (w tys.)

„Time”/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

�ród³o: Opracowanie w³asne 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.

66 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.

68 Magazines: A shake...
69 A. Jaskiernia, Od „New York Timesa”...
70 The Most Followed Magazines on Twitter, „Folio Magazine” Sept. 27, 2011, www.foliomag.com/2011/most-

followed-magazines-twitter-part-ii.
71 Tam¿e.
72 E. Sass, Apple Unveils iPad magazine-subs-model, „MediaPost” Feb. 15, 2011, www.mediapost.com/publi-

cations/article/145066/apple-unveils-ipad-magazine-subs-model.html.
73 Tam¿e.
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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 mo¿na je kupiæ
tak¿e poprzez inne systemy, jak Nook czy Zi-
nio, które pozwalaj¹ konsumentom zamawiaæ
ulubione tytu³y na ró¿nych urz¹dzeniach, z iPa-
dami w³¹cznie. Time Inc. sprzedaje elektro-
niczne wersje „People”, „Sports Illustrated”
i oczywiœcie tygodnika „Time” na iPady oraz
system Android, BlackBerry i czytniki Kin-
dle74. 

Wydawcy zachêcaj¹ czytelników do kupna
aplikacji elektronicznych ró¿nymi sposobami,
jak „Time”, który oferuje zawartoœæ numeru na
dzieñ lub dwa wczeœniej przed ukazaniem siê
jego wersji papierowej75. Czytelnik magazynu
„The Atlantic” w aplikacji otrzymuje, poza za-
wartoœci¹ papierowej wersji, tak¿e kilkadzie-
si¹t nowych treœci w postaci aktualnych prze-
gl¹dów, blogów znanych autorów oraz agrega-
cjê informacji („Atlantic Wire”)76. Strategia
przynosi sukcesy, poniewa¿ aplikacja, która
jest nieco „l¿ejsz¹” wersj¹ papierowego wyda-
nia, ma obecnie oko³o 10 000 u¿ytkowników,
a strona internetowa magazynu ponad 1 mln
miesiêcznych odwiedzin77.

Obecnoœæ czasopism w internecie zaczyna
siê te¿ powoli przek³adaæ na ich dochodowoœæ.
Koncern Washington Post Company og³osi³, ¿e
w ci¹gu trzech pierwszych kwarta³ów 2010 r.
Slate.com i washingtonpost.com przynios³y ra-

zem ju¿ 27 mln dol., chocia¿ Slate nadal i tak
nie jest w pe³ni dochodowy78. K³opoty w 2010 r.
dotknê³y te¿ inny magazyn internetowy Sa-
lon.com, który musia³ ci¹æ koszty, zwalniaj¹c
dziennikarzy i bezskutecznie poszukuj¹c na-
bywcy. Salon Media Group straci³ w ci¹gu piê-
ciu lat ponad 15 mln dol.79 Nie wszystkie
przedsiêwziêcia w sieci koñcz¹ siê wiêc tak po-
myœlnie, jak dla portalu „The Huffington Post”,
który zosta³ zakupiony przez koncern AOL za
kwotê 315 mln dol., a ju¿ w pierwszym roku po
zakupie ma przynieœæ zysk w wysokoœci 50
mln dol.80

Podsumowanie
Kilkanaœcie tysiêcy amerykañskich magazy-
nów81, z których zdecydowana wiêkszoœæ do-
œwiadcza nadal skutków kryzysu, ma do czy-
nienia z zupe³nie now¹ rzeczywistoœci¹ w ob-
szarze mediów – od nowej konkurencji po za-
chowania odbiorców82. Wysokie bariery wej-
œcia na rynek z nowym tytu³em w epoce inter-
netu powoli zanikaj¹, kiedy jeszcze kilkanaœcie
lat temu za³o¿enie nowego magazynu wymaga-
³o zainwestowania milionów dolarów83. Kon-
kurencja ze strony sieci powoduje zmianê za-
chowañ reklamodawców, którzy maj¹ wiêcej
ni¿ kiedykolwiek mo¿liwoœci umieszczania re-
klamy. Czytelnicy zmienili ju¿ chyba na sta³e
swoje przyzwyczajenia w korzystaniu z me-
diów, co oznacza, niestety, porzucanie prasy
drukowanej na rzecz mediów w sieci84. Do-

74 J. Peters, For Magazines...
75 M. Kinsman, J. Fell, B. Mickey, Beyond Digital Magazines: Tablets, E-Readers and Mobile Apps, „Folio”

July 29, 2010, http://johnaustinblog.blogspot.com/2010_04_01_archive.html, www.nxtbook.com/nxtbooks/Fo-
lio/2010_folio_dms/#/4. 

76 Tam¿e.
77 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out…
78 Tam¿e; zob. te¿: N. Summers, Jacob Weisberg Was a Web Pioneer. But He Doesn’t Much Care for What

Works on theWeb Now. Can Slate Recover?, www.observer.com/2010/media/blank-slate-jacob-weisberg-web-pio-
neer-and-he-doesnt-much-care-what-works-internet-can-sl.

79 http://mediadecoder.blogs.nytimes.com/2010/11/28/magazines-take-a-shot-at-the-net/.
80 R. Benson, Huffington Post – AOL. Korporacyjny potwór na lewicy? „Le Monde Diplomatique” lipiec 2011,

s. 40?41.
81 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 563 oraz B. Golka, System medialny.., s. 202.
82 Magazines: By the Numbers…
83 K.H. Hammond, A Brief History of Our Time, www.fastcompany.com/magazine/103/history.html.
84 Internet Gains on Television as Public’s Main News Source. More Young People Cite Internet than TV, Pew

Research Center for the People & the Press, January 4, 2011, www.people-press.org/2011/01/04/internet-gains-on-
television-as-publics-main-news-source/. 
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tknê³o to przede wszystkim dzienniki, ale rów-
nie¿ spada zainteresowania czasopismami. Ju¿
tylko 8 proc. Amerykanów deklaruje, ¿e regu-
larnie czyta tygodniki informacyjne, podczas
gdy jeszcze piêæ lat temu odsetek ten wynosi³
14 proc.85 Czasopisma musz¹ wiêc odnaleŸæ
drogê dotarcia do obecnych i potencjalnych
czytelników poprzez nowe formu³y przekazu
na nowych noœnikach86.

Chocia¿ spadki nak³adów magazynów
w USA nie s¹ tak dramatyczne, jak w najgor-
szych dla czasopism latach 2008–2009, i nie
tak wysokie, jak dzienników, to jednak wydaw-
cy nie mog¹ pozwoliæ sobie na spokojny sen.
WyraŸny koniec recesji, który przyniós³ choæby
wzrost dochodów z reklamy, nie oznacza dla
sektora ani specjalnego poczucia optymizmu,
ani te¿ powrotu do dawnych zysków. Wymusza
za to liczenie siê z realiami, a to oznacza g³ów-
nie liczenie pieniêdzy: kosztów restrukturyza-

cji i dotarcia do czytelników. Wiêkszoœæ z wy-
dawców podjê³a ju¿ starania o zmianê modelu
ekonomicznego, który oznacza koniecznoœæ
zmniejszenia uzale¿nienia od wp³ywów z re-
klam, dywersyfikacjê dzia³alnoœci przy wyko-
rzystaniu marki czasopisma, a w koñcu siêgniê-
cie do kieszeni odbiorców, zarówno wersji pa-
pierowych, jak i elektronicznych87. 

Czterej najwiêksi wydawcy magazynów
w Stanach Zjednoczonych, koncerny Time Inc,
Hearst, Meredith i Condé Nast, wkroczyli
w rok 2011 z zupe³nie nowymi osobami na naj-
wy¿szych szczeblach zarz¹dczych. Ta swoista
zmiana warty odby³a siê mniej wiêcej w piêtna-
œcie lat po rozpoczêciu drapie¿nej ekspansji in-
ternetu w USA i oznacza, ¿e bran¿a czasopism
stawia na nowych liderów – „agentów zmia-
ny”88, która ju¿ przeobrazi³a krajobraz amery-
kañskich mediów.

85 Americans Spending More Time Following the News. Ideological News Sources: Who Watches and Why, Pew
Research Center for the People & the Press, September 12, 2010, http://people-press.org/2010/09/12/americans-
spending-more-time-following-the-news/.

86 Magazines’ iPad Editions Struggle to Keep your Attention, http://adage.com/article/mediaworks/magazines-
ipad-editions-struggle-attention/149307/.

87 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out…
88 J.W. Peters, In Magazine World, a New Crop of Chiefs, www.nytimes.com/2010/11/29/business/media/29

mag.html.


