
Wysoki potencja³ globalizacyjny polskiego
rynku medialnego, nasilaj¹ca siê konku-

rencja miêdzy jego segmentami i wewn¹trz
tych segmentów, zasadnicze zmiany w sposo-
bie korzystania z mediów ze strony konsumen-
tów, a tak¿e spowolnienie gospodarcze w 2009 r.,
wymusi³y na wydawcach dzienników stosowa-
nie coraz bardziej agresywnych strategii. 

Problem wiêkszej koncentracji wydawców
prasowych na zagadnieniach zwi¹zanych z za-
rz¹dzaniem i budowania przez nich coraz bar-
dziej zró¿nicowanych strategii marketingo-
wych by³ poruszany m.in. podczas II Kongresu
Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spo³ecz-
nej w Lublinie we wrzeœniu 2010 r. W ramach
sekcji badawczej ekonomiki mediów stwier-
dzono te¿, ¿e badania naukowe i dzia³alnoœæ
dydaktyczna powinna byæ prowadzona
w dwóch obszarach: ekonomiki mediów i za-
rz¹dzania mediami. 

W ostatnich latach coraz wiêcej jest publi-
kacji dotycz¹cych ekonomiki mediów. Zda-

niem Mariana Gieruli, perspektywy rozwoju
prasy lokalnej na okreœlonym obszarze s¹ œciœle
zwi¹zane ze stanem gospodarki tego obszaru,
jak równie¿ z jego ekonomicznymi perspekty-
wami1. Jerzy Jarowiecki zwraca uwagê2, ¿e
wœród wielu publikacji tego nurtu badawczego
prasy najbardziej zauwa¿alne s¹ ksi¹¿ki: Tade-
usza Kowalskiego Media i pieni¹dze3 zawiera-
j¹ca analizê podstawowych regu³ ekonomicz-
nych rynku mediów, Ryszarda Kowalczyka
Prasa lokalna w systemie komunikowania spo-
³ecznego oraz Wczoraj i dziœ prasy lokalnej
w Polsce4, Stanis³awa Michalczyka Media lo-
kalne w systemie komunikowania. Wspó³czesne
tendencje i uwarunkowania rozwojowe5, a tak-
¿e Mariana Gieruli Polska prasa lokalna
1989–2000. Typologia i spo³eczne funkcjono-
wanie6.

W artykule za³o¿ono, ¿e na rynku prasy
drukowanej segment dzienników, w tym zw³a-
szcza dzienników opiniotwórczych i regional-
nych, znajduje siê w najtrudniejszej sytuacji
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marketingowej. Dzieje siê tak mimo relatywnie
wysokich ich nak³adów. Przyjêto równie¿, ¿e
mimo tej trudnej sytuacji zarz¹dzaj¹cy dzienni-
kami maj¹ coraz wiêksze mo¿liwoœci modyfi-
kacji strategii marketingowych. Wymaga to
jednak gruntownych zmian w zarz¹dzaniu
dziennikiem. 

Otoczenie makroekonomiczne 
i sektorowe wydawców dzienników
Dwaj badacze – Tadeusz Kowalski i Bohdan
Jung – zwracaj¹ uwagê, ¿e media na rynku nie
dzia³aj¹ w sposób autonomiczny i rozproszony,
ale w istocie tworz¹ z³o¿on¹ siatkê wzajem-
nych relacji, zale¿noœci, konkurencji i wspól-
nych interesów. Dla opisania tych powi¹zañ
czêsto przywo³ywany jest termin struktura ryn-
kowa, który daje organizacyjn¹ oraz konkuren-
cyjn¹ charakterystykê konkretnego rynku,
a w szczególnoœci liczbê i wielkoœæ (skalê) roz-
proszenia nabywców i sprzedawców okreœlo-
nych dóbr i us³ug. Wed³ug tych autorów, mo¿-
na wyodrêbniæ ró¿ne formy rynku poprzez
szczegó³owe opisanie jego trzech elementów:
struktury organizacyjnej, zasad funkcjonowa-
nia i dzia³añ. Przyjmuj¹c takie za³o¿enia, Ko-
walski i Jung wyró¿niaj¹ takie struktury rynko-
we, jak: monopol, monopsom, oligopol, konku-
rencjê monopolistyczn¹ i konkurencjê dosko-
na³¹. Formy takie wywieraj¹ wp³yw na zacho-
wanie firm medialnych, sta³y siê te¿ przedmio-
tem licznych badañ7.

Wydawcy dzienników stosuj¹ ró¿ne strate-
gie dzia³ania. Strategia mo¿e byæ ujmowana ja-
ko pozycja organizacji wzglêdem otoczenia.
Traktuje siê j¹ jako wzglêdnie trwa³y wzorzec
dzia³ania organizacji, jako zbiór pewnych trwa-
³ych regu³, sposobów reakcji, wspierany kultu-
r¹ organizacji. Strategia ujmowana jest te¿ jako
podkreœlenie znaczenia procesu samoidentyfi-
kacji organizacji, odkrywania i kszta³towania
jej to¿samoœci, w³asnego „ja”8 .

Zdaniem Rafa³a Krupskiego, najbardziej
ogólne jest ujêcie Herberta A. Simona, traktu-
j¹ce te kategorie jako przyjête zachowanie siê

organizacji, oraz ewentualnie, bardziej skon-
kretyzowane, propozycje Thomasa J. Petersa
i Roberta H. Watermana. Strategia to przyjête
zachowanie siê organizacji wzglêdem jej oto-
czenia i wnêtrza. 

Otoczenie zewnêtrze wydawcy dziennika
dzieli siê na dalsze (makroekonomiczne) oraz
bli¿sze (sektorowe). Otoczenie wewnêtrzne na-
tomiast analizuje siê, bior¹c pod uwagê piêæ
grup zasobów: finansowe, technologiczne,
ludzkie, rzeczowe i organizacyjne. 

Spoœród czynników makroekonomicznych
wp³ywaj¹cych na wydawców dzienników za
najwa¿niejsze nale¿y uznaæ spowolnienie go-
spodarcze w Polsce w 2009 r. i zwi¹zane
z tym zmiany na rynku reklamowym, jak rów-
nie¿ spadek czytelnictwa gazet. Najsilniej od-
dzia³ywuj¹ce czynniki sektorowe to zjawisko
koncentracji tego rynku, czyli zmniejszania
siê liczby dzienników, a tak¿e fragmentaryza-
cja w pozosta³ych segmentach rynku medial-
nego. 

Pogorszenie koniunktury gospodarczej
w 2009 r. spowodowa³o kurczenie siê rynku
reklamowego, co by³o zjawiskiem niekorzyst-
nym dla zarz¹dzaj¹cych mediami. Wed³ug
szacunków domu mediowego Starlink, war-
toœæ polskiego rynku reklamowego wynios³a
w 2009 r. 6,945 mld z³, czyli o 11,4 proc.
mniej ni¿ w 2008 r. Najwiêkszy udzia³ w ryn-
ku reklamowym mia³ segment telewizyjny –
3371,5 mln z³ (spadek w porównaniu z rokiem
poprzednim o 11,9 proc.). Drugie miejsce pod
tym wzglêdem zaj¹³ segment internetowy
(879,4 mln z³ wp³ywów, wzrost o 9 proc. – ta-
bela 1). Znacz¹ce spadki wp³ywów reklamo-
wych zanotowali zarz¹dzaj¹cy mediami trady-
cyjnymi, a wœród nich w najwiêkszym stopniu
wydawcy dzienników (magazyny – spadek
o 14,8 proc., dzienniki – o 18,7 proc., stacje ra-
diowe – o 16,3 proc.). Dane te wskazuj¹ na co-
raz wiêksz¹ dominacjê mediów elektronicz-
nych, zw³aszcza telewizji i internetu, nad me-
diami drukowanymi, w tym dziennikami.

7 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediów, Warszawa 2006, s. 24–26.
8 Zarz¹dzanie strategiczne. Koncepcje, metody, wyd. 2, pod red. R. Krupskiego, Wroc³aw 1999, s. 15.
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Niekorzystne tendencje wystêpowa³y
równie¿ w otoczeniu konkurencyjnym dzien-
ników. Poczynaj¹c ju¿ od pocz¹tku lat 90.,

zaczê³a zaznaczaæ siê tendencja do koncen-
tracji tego segmentu, a wiêc zmniejszania
liczby gazet. W przypadku segmentu czaso-
pism wyst¹pi³o natomiast zjawisko fragmen-
taryzacji (tabela 2). 

Zdaniem Kowalskiego i Junga zjawisko
fragmentaryzacji nale¿y uznaæ za pozytywne
z punktu widzenia pluralizmu systemu komuni-
kowania9. Na rynku prasowym fragmentacjê
identyfikuje siê jako rozcz³onkowanie oferty
rynkowej (m.in. tworzenie mediów w¹skiego
zasiêgu, tabloidyzacja prasy, spadek nak³adów
reklamowych wydatkowanych poprzez media)
oraz jako reakcjê rynku na ofertê medialn¹

(m.in. poszukiwanie innych, pozamedialnych
miejsc alokacji reklam, ucieczka w media inte-
raktywne, zanik zaufania do mediów)10. 

Liczba gazet w Polsce zmniejszy³a siê ze
130 w 1990 r. do 50 w 2009 r. W tym samym
okresie zmniejszy³ siê te¿ ich nak³ad:
z 1390,5 mln egz. do 1168,3 mln egz. W 2009 r.
znacz¹co obni¿y³ siê te¿ nak³ad przeciêtny ga-
zet (z 6947 tys. egz. do 4563 tys. egz.). Korzy-
stne tendencje wyst¹pi³y natomiast w segmen-
cie czasopism, których liczba, w analizowanym
okresie, zwiêkszy³a siê z 3007 do 7160.
Wzros³y tak¿e nak³ady czasopism. 

W 2009 r. w najtrudniejszej sytuacji znale-
Ÿli siê wydawcy dzienników opiniotwórczych
i regionalnych. Tracili wp³ywy reklamowe,
a czytelnicy zaczêli bardziej interesowaæ siê

Tabela 1. Rynek reklamowy w Polsce w 2009 r.

Segment rynku medialnego           Wp³ywy reklamowe w 2009 r.               Zmiana w porównaniu
(w mln z³) z 2008 r. (w proc.)

Telewizja 3371,5 –11,9
Internet 874,9 9
Magazyny 767,8 –14,8
Reklama zewnêtrzna 666,3 –17,1
Dzienniki 651,3 –18,07
Radio 522,1 –16,3
Reklama kinowa 91,1 5,8
Ogó³em 6945 –11,4

�ród³o: Dane Domu Mediowego Starlink.

9 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku..., s. 143. 
10 J. Miku³owski-Pomorski, Zmieniaj¹cy siê œwiat mediów, Kraków 2008, s. 210–211.

Tabela 2. Fragmentacja czasopism i koncentracja dzienników na polskim rynku prasowym 
w latach 1990–2009

Tytu³y 1990 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009
Gazety (liczba tytu³ów) 130 108 66 69 66 50 58 50
Gazety (nak³ad w mln egz.) 1390,5 1433,7 1153,3 1353,1 1427,3 1361,4 1219,9 1168,3
Gazety (nak³ad przeciêtny
w tys. egz.) 6947 6114 4512 5804 5850 5469 4606 4563
Czasopisma (liczba tytu³ów) 3007 4340 5468 6652 6693 6314 7171 7160
Czasopisma (nak³ad w mln egz.) 679,3 1776,8 1552,3 1795,5 1621,8 1473,5 1616,3 1504,7
Czasopisma (nak³ad przeciêtny
w tys. egz.) 41 194 77 720 67 820 81 054 77 063 75 020 81576 84095

�ród³o: „Roczniki Statystyczne” GUS. 
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przekazem tabloidowym i w¹skotematycznym
oraz mediami elektronicznymi. 

Dzia³ania wydawców dzienników
wobec niekorzystnych zmian 
w otoczeniu zewnêtrznym
W sytuacji spowolnienia gospodarczego i za³a-
mania siê popytu ze strony czytelników i rekla-
modawców wydawcy dzienników podjêli na-
stêpuj¹ce dzia³ania: 
– radykalna obni¿ka kosztów 
– podwy¿szanie cen egzemplarzowych i tym

samym odejœcie od strategii wojen ceno-
wych

– rozwój strategii silnie ukierunkowanych na
pozyskiwanie reklamodawców

– odchodzenie przez wydawców od stosowa-
nia produktu dodanego do dzienników i ty-
godników (p³yty kompaktowe, ksi¹¿ki, ga-
d¿ety)

– rozwój portali internetowych na bazie tytu-
³ów drukowanych.

Radykalna obni¿ka kosztów wymaga³a reduk-
cji zatrudnienia dziennikarzy, dalszego ³¹czenia
tytu³ów prasowych, tworzenia wspólnych dzia-
³ów tematycznych dla kilku œrodków przekazu
w ramach grup medialnych. Kontynuowano,
ale z wiêksz¹ determinacj¹, rozpoczêty ju¿
znacznie wczeœniej, proces upraszczania struk-
tur organizacyjnych. 

Wielu wydawców zdecydowa³o siê te¿ na
podniesienie cen egzemplarzowych. Doty-
czy³o to np. „Gazety Wyborczej” i „Dzienni-
ka”. Podnoszenie cen dzienników oznacza³o
odejœcie od powszechnie stosowanych od
2003 r. strategii wojen cenowych. Dominuj¹-
cym na rynku wydawcom dzienników przy-
nosi³y one wielkie sukcesy. Jednak w sytuacji
spadku wp³ywów reklamowych utrzymywa-
nie niskich cen egzemplarzowych grozi³o im
utrat¹ p³ynnoœci finansowej, a nawet bankruc-
twem.

Skoncentrowano siê równie¿ na rozwoju
strategii marketingowych ukierunkowanych na
reklamodawców, czyli tworzeniu dla nich przez
ró¿nych wydawców wspólnej oferty – tzw. pa-
kietów reklamowych. Niektóre z tak tworzo-

nych pakietów reklamowych pod wzglêdem
zasiêgu mog³y konkurowaæ z programami tele-
wizyjnymi o najwiêkszych wskaŸnikach ogl¹-
dalnoœci. 

Wydawcy dzienników zastosowali te¿ no-
watorskie sposoby sprzeda¿y reklam. Po raz
pierwszy w segmencie prasy drukowanej zde-
cydowano siê na sprzeda¿ punktów ratingo-
wych GRP. Przy takim rozwi¹zaniu kupuje siê
nie powierzchniê reklamow¹ w danej gazecie,
lecz okreœlony zasiêg, jaki osi¹ga reklama. Na
takich zasadach sprzedaje siê m.in. czas rekla-
mowy w telewizji. Na metodê GRP zdecydo-
wa³ siê Axel Springer i zastosowa³ j¹ w swoich
czterech dziennikach („Fakt”, „Dziennik”,
„Przegl¹d Sportowy” i „Sport”). 

Charakterystyczne by³o te¿ stopniowe od-
chodzenie przez wydawców od stosowania
produktu dodanego do dzienników, co pozwo-
li³o na ograniczenie kosztów. 

W 2009 r. wydawcy dzienników zaczêli
równie¿ rozbudowywaæ internetowe portale
tworzone na bazie wydañ drukowanych.
W rankingu najpopularniejszych witryn inter-
netowych w Polsce w 2009 r. wydawcy
dzienników zajêli wysokie miejsca. Grupa
Gazeta.pl uplasowa³a siê na 6. miejscu, osi¹-
gaj¹c 10,8 mln u¿ytkowników i awansuj¹c
z zajmowanego rok wczeœniej 8. miejsca.
Wydawca dzienników regionalnych Polska-
presse w 2008 r. znalaz³ siê poza „setk¹” naj-
bardziej popularnych witryn, ale w 2009 r. za-
j¹³ ju¿ 14. miejsce (4,7 mln u¿ytkowników).
Grupa Infor – wydawca „Gazety Prawnej”,
która w tym samym roku po³¹czy³a siê z wy-
dawanym przez Axel Springer „Dzienni-
kiem” –  zajê³a 20. miejsce (3,8 mln u¿ytkow-
ników, 57. miejsce w 2008 r.). Grupa Axel
Springer, wydawca m.in. „Dziennika”, „Fak-
tu” i „Przegl¹du Sportowego”, zajê³a 23.
miejsce (3,7 mln u¿ytkowników, awans z 40.
miejsca). Inny wydawca dzienników regio-
nalnych – Media Regionalne – by³ na 36.
miejscu (2,9 mln u¿ytkowników, w 2008 r.
poza „setk¹”). Najs³abiej w tym gronie wypa-
d³a Presspublica (wydawca „Rzeczpospoli-
tej”), zajmuj¹c 93. miejsce (1,3 mln u¿ytkow-
ników), ale w 2008 r. równie¿ nie znalaz³a siê
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w gronie stu najpopularniejszych witryn
w Polsce11. 

Rozwijaj¹c portale internetowe, wydawcy
dzienników starali siê ograniczyæ skutki spada-
j¹cego czytelnictwa wydañ drukowanych. Wo-
bec reklamodawców wykazywano, ¿e dany
dziennik ma wprawdzie mniejsze czytelnictwo,
ale za to roœnie ogl¹dalnoœæ portalu interneto-
wego wydawcy. W sumie wiêc reklama zamie-
szczona w dzienniku i portalu dociera do coraz
wiêkszej grupy odbiorców.   

Kierunki zmian w strategiach 
wydawców dzienników
Rok 2009 by³ wyj¹tkowy, jeœli chodzi o aktyw-
noœæ wydawców dzienników w internecie. Za-
pocz¹tkowany zosta³ wa¿ny etap w strategii
wydawców prasowych – stopniowe przekszta³-
canie wydawnictw prasowych w firmy multi-
medialne. To z kolei wi¹za³o siê z konieczno-
œci¹ zmian w zarz¹dzaniu dziennikami. 

Nowe podejœcie do zarz¹dzania dzienni-
kiem wydawcy opierali na nastêpuj¹cych za³o-
¿eniach:
– zmieniaj¹ce siê warunki otoczenia makroeko-

nomicznego i rynkowego powoduj¹ zaostrza-
j¹c¹ siê konkurencjê miêdzy sektorami rynku
medialnego o bud¿ety reklamodawców;

– powoduje to koniecznoœæ rozwoju strategii
ukierunkowanych na pozyskiwanie rekla-
modawców, a wiêc pakietyzacji reklam,
wprowadzania nietypowych formatów re-
klamowych, ³¹czenia treœci reklamowych
i dziennikarskich; 

– pojêcie „czytelnik prasy drukowanej” po-
winno zostaæ zast¹pione pojêciem „odbiorca
przekazu medialnego”;

– rezygnacja z za³o¿enia, ¿e redakcja dzienni-
ka tworzy przekaz o œciœle okreœlonym cha-
rakterze, dopasowany do wybranych grup
docelowych. Redakcja musi tworzyæ takich
przekazów kilka i powinny siê one wyraŸnie
ró¿niæ miêdzy sob¹;

– sytuacja taka rodzi koniecznoœæ stosowania
podobnych strategii jak wykorzystywane

przez nadawców telewizyjnych i radiowych,
w tym zw³aszcza intensywnego rozwoju
strategii dystrybucyjnych;

– powy¿sze uwarunkowania powoduj¹ ko-
niecznoœæ gruntownych zmian w sposobie
zarz¹dzania pracownikami redakcji. 

Od roku 2009 zaostrzy³a siê walka miêdzy sekto-
rami rynku medialnego o bud¿ety reklamodaw-
ców. Konkurencjê zwiêkszy³y dzia³ania nadaw-
ców telewizyjnych, którzy w sytuacji spadkowej
tendencji na rynku reklamowym zaczêli znacz¹co
obni¿aæ ceny reklam. Zmusi³o to wydawców
dzienników do rozwoju strategii relacyjnych
i wspólnego z innymi wydawcami prasowymi
tworzenia pakietów reklamowych. Do najwa¿niej-
szych atutów tych pakietów mo¿na zaliczyæ:
– niski koszt dla reklamodawców. Reklama

wykupiona np. w kilku dziennikach, w ra-
mach pakietu, by³a o kilkanaœcie lub nawet
kilkadziesi¹t procent tañsza ni¿ w przypad-
ku, gdyby reklamodawca wykupi³ reklamê
w ka¿dym dzienniku osobno;

– bardzo du¿y zasiêg reklamy, w przypadku
najwiêkszych pakietów porównywalny na-
wet z zasiêgiem mediów elektronicznych; 

– uproszczenie formatów reklamowych.
W pakietach zastosowano tylko trzy forma-
ty reklamowe: wykupienie ca³ej kolumny
(full page), wiêcej ni¿ po³owê kolumny (ju-
nior page) i pó³ kolumny. 

W 2009 r. najwiêkszy zasiêg na rynku prasy
drukowanej mia³ pakiet reklamowy Gigant (9
864 693 osoby). Tworzy³y go dwa dzienniki
nale¿¹ce do GK Agora („Gazeta Wyborcza”
i „Metro”) oraz dwanaœcie dzienników regio-
nalnych, w wiêkszoœci nale¿¹cych do Mediów
Regionalnych. 

Reklamodawca, korzystaj¹c z tego pakietu,
uzyskiwa³ równie¿ najni¿szy wskaŸnik CPT
(cost per thousand) w wysokoœci 21,77 z³12.
Na drugim miejscu pod tym wzglêdem znalaz³
siê pakiet reklamowy stworzony przez grupê
wydawnicz¹ Polskapresse (CPT – 21,77 z³).

11 Na podstawie badañ Megapanel PBI/Gemius z listopada 2009 r. 
12 WskaŸnik CPT obliczamy dziel¹c cenê reklamy przez zasiêg dziennika (czytelnictwo) i mno¿¹c przez 1000.  
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Tworzy³o go dziewiêæ dzienników regional-
nych i gazeta bezp³atna „Echo Miasta” nale¿¹-
ca do tego wydawcy. Koszt dotarcia do 1000
odbiorców, w granicach 33–39 z³, oferowa³y
reklamodawcom dwa tabloidy: „Fakt” oraz
„Super Express”.

Wad¹ pakietów, zw³aszcza tych o najwiêk-
szych zasiêgach, by³o to, ¿e trafia³y one do ró¿-
norodnych grup docelowych. W pakiecie Gi-
gant np. byli to czytelnicy prasy opiniotwór-
czej, regionalnej i gazety bezp³atnej. Z drugiej
strony jednak, wydawcy dzienników mogli
rozpocz¹æ rywalizacjê o reklamodawców z me-
diami elektronicznymi tylko poprzez zwiêk-
szanie zasiêgu swojej oferty reklamowej. Po-
nadto, w okresie spowolnienia gospodarczego
w 2009 r., reklamodawcy zaczêli szukaæ ofert
tañszych, nastawionych raczej na du¿y zasiêg.
Wed³ug danych Zwi¹zku Kontroli i Dystrybu-
cji Prasy, w 2009 r. jedenastu wydawców gazet
i czasopism oferowa³o czterdzieœci trzy pakiety
reklamowe, w których znalaz³o siê siedemdzie-
si¹t szeœæ tytu³ów prasowych. 

Przyjêcie za³o¿enia, ¿e klientami dziennika
nie s¹ „czytelnicy prasy drukowanej”, lecz
„odbiorcy przekazu medialnego” mia³o daleko
id¹ce konsekwencje dla zarz¹dzania dzienni-
kiem i przede wszystkim znacznie poszerza³o
grupy docelowe. Wydawca dziennika zak³ada,
¿e musi dotrzeæ nie tylko do osób maj¹cych na-
wyki regularnego czytelnictwa prasy drukowa-
nej, ale tak¿e do osób, które takich nawyków
nie maj¹ i korzystaj¹ g³ównie z mediów elek-
tronicznych. Redakcja nie mo¿e zatem tworzyæ
jednego typu przekazu medialnego, lecz musi
ich powstawaæ kilka, dla ró¿nych grup docelo-
wych i dostosowanych do ró¿nych noœników
informacji, a tym samym do ró¿nych kana³ów
dystrybucji. To w³aœnie nowe kana³y dotarcia
z informacj¹ do odbiorcy staj¹ siê punktem
wyjœcia do zbudowania nowego systemu zarz¹-
dzania dziennikiem. Istniej¹cy model: 

zaczyna byæ zastêpowany modelem:

W drugim rozwi¹zaniu przekaz A oznacza
zawartoœæ tworzon¹ dla wydania drukowanego
dziennika. Otwart¹ kwesti¹ jest to, czy powi-
nien on byæ wielotematyczny, czy te¿ koncen-
trowaæ siê tylko na niektórych zagadnieniach.
Wielu ekspertów uwa¿a, ¿e to drugie rozwi¹za-
nie daje dziennikowi wiêksz¹ szansê na wyró¿-
nienie siê13. 

W sytuacji dominuj¹cej pozycji mediów
elektronicznych dzienniki musz¹ mieæ unikato-
wy kontent, aby przekonaæ odbiorcê, ¿e warto
za takie treœci zap³aciæ. Koncepcja wielotema-
tyczna tymczasem utrudnia takie wyró¿nienie
siê dziennika. Odejœcie od wielotematycznoœci
oznacza jednak, ¿e dziennik, w zakresie prze-
kazywanych treœci, ale tak¿e i layoutu zacz¹³by
siê upodabniaæ do czasopisma. W niektórych
przypadkach mog³oby to byæ niekorzystne
z marketingowego punktu widzenia. Sta³oby
siê tak np., gdyby dziennik upodobni³ siê do
czasopism o bardzo silnej pozycji na danym
rynku.

Przekaz B tworzony by³by dla portalu in-
ternetowego dziennika. Najczêœciej podzia³ te-
matyczny takiego portalu odpowiada podzia³o-
wi stosowanemu w dzienniku. Informacje
w portalu zamieszczane s¹ na bie¿¹co,
w skrótowej formie, lub te¿ w niektórych sytu-
acjach publikuje siê w nich obszerne materia-
³y, których nie mo¿na pomieœciæ w wydaniu
drukowanym. W praktyce, dziennikarze pisz¹

Wydawca 
dziennika Przekaz Czytelnik

13 Wiêcej na ten temat patrz: Wyjœæ z redakcji, z Juanem Senorem rozmawia Katarzyna Kopacz, „Press” 2011,
nr 5.
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dwie wersje tekstów – dla wydania drukowa-
nego i dla portalu.

Przekazy C…N tworzy siê dla kolejnych
kana³ów dystrybucji informacji, np. do telefo-
nów komórkowych. Musz¹ one byæ œciœle do-
stosowane do wymogów takich noœników. Mo-
g¹ to wiêc byæ informacje krótkie, o charakte-
rze plotkarskim, poradniczym czy rozrywko-
wym, czyli soft newsy.

Przy takim rozwi¹zaniu inaczej te¿ przebie-
ga proces przetwarzania informacji. W dotych-
czasowych rozwi¹zaniach schemat takiego pro-
cesu wygl¹da nastêpuj¹co: selekcja → pozyski-
wanie → selekcja → pozycjonowanie.

Selekcja oznacza wybór informacji, które
redakcja chce pozyskiwaæ. Dziennikarzy z ty-
tu³ów regionalnych bêd¹ interesowaæ newsy
z regonu geograficznego, w którym ukazuje
siê gazeta. Dziennikarze z tytu³ów opiniotwór-
czych nastawi¹ siê z kolei na newsy z dziedzi-
ny polityki, gospodarki itd. Jeszcze innych in-
formacji bêd¹ poszukiwali dziennikarze tablo-
idów. Selekcji dokonuje siê wiêc w zale¿noœci
od typu gazety (opiniotwórcza, opiniotwórczo-
-biznesowa, tabloid, regionalna itd.). W dru-
gim etapie dziennikarze zbieraj¹ informacje,
uzupe³niaj¹c je danymi wtórnymi, a w etapie
trzecim nastêpuje znowu selekcja. Jednostki
organizacyjne w redakcji (kolegia redakcyjne,
kierownicy dzia³ów, redaktorzy wydañ) doko-
nuj¹ wyboru, które spoœród informacji uka¿¹
siê w gazecie. Pod uwagê bierze siê kryteria:
aktualnoœci, wagi, zasiêgu i atrakcyjnoœci in-
formacji. Etap ten obejmuje równie¿ czynnoœci
zwi¹zane z adiustacj¹ tekstu, redagowaniem,
korekt¹.

Ostatni etap to pozycjonowanie informacji,
czyli ich rozmieszczenie na kolumnach gazeto-
wych. Redaguj¹cy kolumny i gazetê dokonuj¹
w ten sposób hierarchizacji przekazywanych
czytelnikom informacji. Pozycjonowanie do-
konywane jest z uwzglêdnieniem zasad layou-
tu i budowy gazety, a wiêc jej podzia³u na sek-
cje tematyczne. 

Opisany proces zaczyna byæ zmieniany
w nastêpuj¹cy sposób: pozyskiwanie → selek-
cja do ró¿nych kana³ów dystrybucji → tworze-
nie kontentu dla ró¿nych grup odbiorców.

Dziennikarz ma za zadanie zebraæ materia³
w taki sposób, aby mo¿na by³o z niego stworzyæ
ró¿ne rodzaje przekazów o zró¿nicowanym
charakterze. Nie ma wiêc etapu selekcji. Za³ó¿-
my, ¿e reporter opiniotwórczego dziennika
przeprowadza wywiad ze znanym politykiem.
W tradycyjnym rozwi¹zaniu pozyskiwa³by in-
formacje dotycz¹ce powa¿nych zagadnieñ poli-
tycznych. W drugim rozwi¹zaniu, stara³by siê
dodatkowo zebraæ np. informacje dotycz¹ce
sfery prywatnej polityka. W dalszych etapach
zebrany przez dziennikarza materia³ by³by pod-
staw¹ do stworzenia kilku rodzajów przekazów,
np. dla wydania drukowanego dziennika: wy-
wiad uzupe³niony analiz¹ sytuacji politycznej,
dla portalu: krótki wywiad o charakterze new-
sowym, dla mobilnych urz¹dzeñ przenoœnych:
newsy dotycz¹ce ¿ycia prywatnego polityka. 

Do rozstrzygniêcia pozostaje kwestia, kto
powinien przygotowywaæ przekaz dla ró¿nych
noœników informacji – dziennikarz czy wyspe-
cjalizowani redaktorzy? Do tej pory stosuje siê
pierwsze rozwi¹zanie. Jego wad¹ jest jednak
znaczne obci¹¿enie dziennikarzy, co nieu-
chronnie prowadzi do obni¿enia jakoœci ich
pracy. Lepsze wydaje siê byæ rozwi¹zanie,
w którym dziennikarz dostarcza materia³ do re-
dakcji, który jest póŸniej, przez wyspecjalizo-
wanych redaktorów, dostosowywany do cha-
rakteru noœnika.

W efekcie takich zmian w zarz¹dzaniu wy-
dawcy dzienników mog¹ osi¹gn¹æ:
– utrzymanie konkurencyjnoœci oferty rekla-

mowej w stosunku do mediów elektronicz-
nych,

– poszerzenie krêgu odbiorców poprzez roz-
wój ró¿nych kana³ów dystrybucji informa-
cji,

– poprawê jakoœci tekstów dziennikarskich
(dziennikarz nie musi tworzyæ kilku wersji
przekazu),

– uniezale¿nienie siê od spadkowych tenden-
cji czytelnictwa prasy drukowanej,

– mo¿liwoœæ pe³nego wykorzystania nowo-
czesnych technologii do zwiêkszania konku-
rencyjnoœci wydawnictwa (firmy medialnej)
na rynku.
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Podsumowanie
Na rynku prasy drukowanej segment dzienni-
ków, w tym zw³aszcza dzienników opiniotwór-
czych i regionalnych, znajduje siê w najtru-
dniejszej sytuacji marketingowej. Potwierdze-
niem tego jest zjawisko koncentracji w tym seg-
mencie, które dotyczy³o g³ównie tytu³ów regio-
nalnych.

Wykazano równie¿, ¿e mimo tej trudnej sy-
tuacji zarz¹dzaj¹cy dziennikami maj¹ coraz
wiêksze mo¿liwoœci modyfikacji strategii mar-
ketingowych. Chodzi tu m.in. o pakietyzacjê
reklam, wprowadzanie nietypowych form re-
klamy, strategie cenowe. 

W wypadku strategii ukierunkowanych na
pozyskiwanie czytelnika i kszta³towanie przeka-
zu medialnego wydawcy koncentrowali siê na
ograniczaniu kosztów, ³¹czeniu dzia³ów, posiada-
nych tytu³ów, ale te¿ i na rozwijaniu nowych pro-
duktów, w tym opartych na nowoczesnych tech-
nologiach. Bardziej radykalne zmiany hamowa-
ne by³y jednak przez ograniczenia kosztowe.
Znacz¹cy rozwój w zakresie tworzenia ró¿nych
przekazów wymaga bowiem znacznych nak³a-
dów inwestycyjnych. Przedsiêwziêcia takie wi¹-
¿¹ siê z du¿ym ryzykiem, stad te¿ mog¹ sobie na
nie pozwoliæ najwiêksi wydawcy dzienników
dysponuj¹cy znacznymi zasobami finansowymi.  


