ROZPRAWY I ARTYKULY

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Krakow 2016, T. 59, nr 2 (226), s. 424-439
doi: 10.4467/22996362PZ.16.028.5432

www.ejournals.eu/Zeszyty-Prasoznawcze/

PRASA KOBIECA W CZASACH
EKSPANSJI NOWYCH MEDIOW

OLGA DABROWSKA-CENDROWSKA

Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach
Instytut Dziennikarstwa i Informacji

ABSTRACT
Woman’s magazines in the new media expansion era

Women’s magazines are still very attractive for the media market sector publishers. Despite
the development and the expansion of the new media, women’s magazines bring profit to their
publishers, who have found a way of their in the media market which has been continuously
changing by the new media. The development in the number of women’s magazines is mani-
fested by the new magazines debuting in the newspaper market every year. The result of the
extension of this newspaper sector is the process of subsegmentation which has been observed
for 15 years now. The publishers create smaller, usually topic-specific segments of the press.
In these smaller subsegments the competition for the reader and advertising revenue is present.

This article attempts to look critically at the women press segment. The study include the
titles which operated on the Polish press market in the years 1990-2015. It seems that this time
perspective will enable the examination of: the involvement of the publishers in this segment
of the press, the condition of the most important titles, the subsegmentation processes and the
situation of women press in the context of the expansion of the new media.
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Wstep

Prasa kobieca to nadal niezwykle atrakcyjny dla wydawcow sektor rynku medial-
nego. Mimo rozwoju i ekspansji nowych mediéw magazyny kobiece przynosity

b4 Adres do korespondencji: Instytut Dziennikarstwa i Informacji, Uniwersytet Jana Kochanow-
skiego w Kielcach, ul. Swigtokrzyska 21d, 25-406 Kielce; olgadc@o2.pl
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zyski swoim wtascicielom, ktéorym udato si¢ wypracowac satysfakcjonujacy spo-
sob funkcjonowania prasy adresowanej do zenskiego odbiorcy na rynku medial-
nym, nieustannie zmienianym przez nowe media. O rozwoju ilosciowym prasy
kobiecej §wiadcza nowe magazyny debiutujace kazdego roku na rynku. Wyni-
kiem rozbudowy tego sektora prasowego jest obserwowany od pigtnastu lat pro-
ces segmentacji. Wydawcy, tworzac mniejsze, najczgsciej poswigcone konkretnej
tematyce sektory prasowe, rywalizowali migdzy soba zaréwno o czytelniczki, jak
i 0 wplywy z reklam.

Artykul stanowi probe krytycznego spojrzenia na segment prasy kobiecej. Ba-
daniami objgto tytuty funkcjonujace na polskim rynku prasowym w latach 1990—
2015'. Wydaje sig, ze taka perspektywa czasowa pozwoli zbada¢ zaangazowanie
wydawcow w ten dziat prasy, kondycje¢ rynkowa najwazniejszych tytutow oraz
jego sytuacje w kontekscie ekspansji nowych mediow.

Prasa kobieca na polskim rynku prasowym w XXI wieku

Ryszard Filas poddat analizie okoto 200 magazynow ukazujacych si¢ w Polsce
w latach 2001-2006 (Filas 2007). Mozna powiedzie¢, ze to niewielka proba
w stosunku do ponad 6,5 tysiaca tytutdéw notowanych wowczas przez Biblioteke
Narodowa. Jednak byly to czasopisma nalezace do tych segmentow prasowych,
ktore mozna uznaé za reprezentatywne dla konsumpcji prasy masowej w Polsce.
Badacz, poréwnujac wyniki osiagane ze Sredniej sprzedazy egzemplarzowej przez
poszczegdlne tytuly i segmenty prasowe, stworzyt sze$¢ kategorii®. Pierwsza sta-
nowity pisma w stadium ekspansji. Do tej grupy zaliczyt magazyny poradnikowe
dla rodzicow (parentingowe). Magazyny o znacznym potencjale wzrostu to dru-
ga kategoria, w ktorej znalazly si¢: kobiece magazyny lifestyle’owe (tzw. goérna
polka), pisma rozrywkowo-plotkarskie, segment miesi¢cznikow poradnikowych
dla kobiet (tzw. srodkowa poétka), magazyny o zdrowiu. Trzecia grupg — pisma
0 ograniczonym potencjale wzrostu — tworzyly trzy segmenty: tygodniki repertu-
arowe, magazyny dotyczace budowy i urzadzania domu, czasopisma komputero-
we. Magazyny w stadium stagnacji to kolejna kategoria, w ktorej znalazt sig: seg-
ment typu people i tygodniki opinii. Pigta grupa to magazyny w stadium lekkiego
kryzysu. Tu badacz zakwalifikowal: magazyny motoryzacyjne, lifestyle’owe dla
mezczyzn, czasopisma sportowe, magazyny turystyczne, ogélnomtodziezowe,
dla dziewczat, pisma o urzadzaniu ogrodu, tygodniki poradnikowo-rozrywkowe
(tzw. najnizsza potka) oraz magazyny typu true story. Szosta kategorig stanowi-
ly magazyny w stanie kryzysu. Byly to czasopisma kulinarne, o profilu ekono-
miczno-biznesowym oraz popularnonaukowe. Wérod 22 segmentow prasowych

! Autorka przyjeta zatozenie, ze periodyk poddany badaniom musiat ukazywac si¢ w 2015 roku.

2 Badacz, ze wzgledu na brak rzetelnych danych ze ZKDP, pominat w badaniach nastgpujace
segmenty prasowe: pras¢ dziecigca, magazyny popkulturalne, oferte dotyczaca rozrywek umysto-
wych, magazyny ezoteryczne.
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9 tworzyty magazyny adresowane do kobiecego audytorium. W tej dziewiatce az
6 segmentow prasowych znajdowato si¢ w jednym ze stadiow rozwoju. Nalezy
przypuszczaé, ze wlasciciele tychze periodykow doskonale znali ich potencjat.

Magazyny wielotematyczne

Magazyny ogolnotematyczne lub, jak proponuje w swojej definicji Zofia Sokot,
wielotematyczne (Sokot 1998, s. 8) tworza: dwutygodniki poradnikowo-rozryw-
kowe®, miesigeczniki poradnikowe oraz magazyny luksusowe*. Tytuty rywalizo-
waly ze soba w swoich sektorach zarowno o czytelniczki, jak i o reklamodawcow.
Konkurowaty zatem na dwoch réwnoleglych rynkach, ktore oddziatywaty na sie-
bie nawzajem.

Segment dwutygodnikéw poradnikowo-rozrywkowych tworzyly w badanym
okresie cztery tytuty: Przyjaciotka i Pani Domu, nalezace do Edipresse Polska’,
oraz Tina i Naj z portfolio koncernu Bauer Media®. Wydawcy uznali, ze w tej
grupie periodykow nie ma miejsca na nowy tytul, wobec tego od 1994 roku nie
zaoferowali czytelniczkom nowego pisma, unikajac wprowadzenia kolejnego
konkurenta dla swoich tytutow. Z analizy danych ze $redniej sprzedazy egzempla-
rzowej w latach 2004-2014 wynika, ze wszystkie cztery magazyny odnotowaty
znaczny spadek. W 2008 roku, chcac odwrdci¢ teg tendencje, firma Bauer Media
zapoczatkowata trwajacy trzy lata i wsparty intensywna kampania reklamowa
okres dotaczania do pism gadzetow. Nowa strategia marketingowa przynosita
oczekiwane rezultaty w latach 2008-2010. Mozna przypuszczac, ze po uplywie
tego okresu czytelniczki przyzwyczaity si¢ do takiego stanu rzeczy i nie byly juz
tak chetne do wydawania pienigdzy na marnej jakosci prezenty. Wykres 1 ilustru-
je omawiany segment prasy kobiecej.

3

Filas (2007) okreslit t¢ grupg jako tygodniki poradnikowe. Cztery tytuty nalezace do tego
segmentu prasowego: Tina, Przyjaciotka, Naj i Pani Domu staty si¢ dwutygodnikami. Proces zmian
zapoczatkowala Przyjaciotka firmy Edipresse Polska.

* Nazywane takze przez badaczy lifestyle’owymi.

5> Pani Domu zadebiutowata na polskim rynku prasowym w 1994 roku jako tygodnik firmy Axel
Springer Polska. W latach 2007-2009 nalezata do Marquard Media Polska. Od 2009 roku dostgpna
w ofercie Edipresse Polska.

¢  Naj zadebiutowato w 1994 roku jako wiodacy tytut firmy G+J Polska. W 2012 roku tytut
zostal kupiony przez Bauer Media. Burda Media przejgta G+J Polska w 2013 roku.
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Wykres 1. Dynamika Sredniej sprzedazy egzemplarzowej w latach 20042014

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

Miesigczniki poradnikowe dla kobiet to nieco bogatszy w tytuty segment pra-
sowy. Do tej grupy periodykow nalezato 6 magazynow: Swiat Kobiety, Kobieta
i Zycie oraz Olivia’ — wtasno$¢ firmy Bauer Media Polska, Claudia® i Dobre Rady
tworzace portfolio Burdy International oraz Poradnik Domowy nalezacy do Edi-
presse Polska®. W 2008 roku debiutowata w tym segmencie Kobieta i Zycie, ktora
zmienita periodycznos¢ i stala si¢ miesi¢cznikiem. Od tego momentu nie pojawit
si¢ zaden nowy tytut. Mozna przypuszczaé, ze ten sektor prasowy w ocenie wy-
dawcow zostatl nasycony i nie bylo miejsca na nowe magazyny.

Analiza danych ze sprzedazy egzemplarzowej wykazata, ze w latach 2004—
2014 wszystkie tytuty stopniowo tracity nabywcow. Najstabiej radzita sobie Oli-
via, ktorej Srednie rozpowszechnianie ptatne od 2010 roku nie osiagneto tacznie
200 tys. egz. Sprzedaz trzech tytutow uksztattowala si¢ na $rednim poziomie —
nieco ponad 400 tys. egz. Najwigksza popularnos$cig wsrod czytelniczek cieszyly
si¢ Dobre Rady z wynikiem 434 tys. egz., nastgpnie Swiat Kobiety z rezultatem
na poziomie 422 tys. egz., nieco mniej — 411 tys. egz. — osiagnat miesigcznik
Kobieta i Zycie. Widaé wyraznie, ze Claudia, niekwestionowany lider tego seg-
mentu prasowego w latach 1993-2003, nie wypracowata juz tak spektakularnych
wynikéw ze sprzedazy. Roznica migdzy 2004 a 2014 rokiem wyniosta 274 tys.
egz. Omawiane dane przedstawiono na wykresie 2.

7 Olivia debiutowata na rynku w 1994 roku jako miesiecznik koncernu Axel Springer Polska.
W 2007 roku zostata sprzedana firmie Marquard Media. Okazalo sig, Ze nie pasuje do portfolio firmy
i nie spetnia oczekiwan wydawcy. W 2012 roku stata si¢ wlasnoscia Bauer Media. Tym sposobem
koncern poszerzyt swoja oferte poradnikowa adresowana do zenskiego odbiorcy.

8 Claudia nalezy do Burdy International od 2013 roku. Wowczas doszto do przejecia firmy G+J
Polska, poprzedniego whasciciela miesigcznika.

> Poradnik Domowy zadebiutowal w 1990 roku jako flagowy tytul firmy Proszynski i S-ka.
W 2002 roku zostat przejgty przez Agorg SA. Od 2013 roku w portfolio Edipresse Polska.
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Wykres 2. Dynamika Sredniej sprzedazy egzemplarzowej w latach 20042014

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

Magazyny luksusowe dla kobiet to najliczniejszy, sktadajacy si¢ z 10 tytutow,
segment prasowy. Burda International miata trzy tytuty: Elle'’, In Style i Gla-
mour. Do koncernow Bauer Media i Marquard Media nalezaty po dwa magazyny:
do pierwszego wydawcy Twdj Styl"' i Pani, a do drugiego Cosmopolitan i Joy.
Po jednym tytule z tej grupy znalazto si¢ w ofercie Agory SA (Wysokie Obcasy
Extra), Edipresse Polska (Uroda Zycia) oraz Zwierciadta Sp. z 0.0. (Zwierciadlo).
W przeciwienstwie do dwutygodnikéw poradnikowo-rozrywkowych i miesigcz-
nikow poradnikowych w tej grupie od 2008 roku zadebiutowaty na rynku trzy
nowe periodyki, dla ktorych znalazto si¢ miejsce w tym segmencie prasowym.
W 2008 roku Burda wprowadzita /n Style — magazyn na amerykanskiej licencji,
dwa lata p6zniej, w kwietniu 2010 roku Agora wydala pierwszy numer kwartal-
nika Wysokie Obcasy Extra, w grudniu 2014 roku Edipresse Polska dotaczyta
do swojej oferty Urode Zycia — miesiecznik luksusowy, adresowany do kobiet
dojrzatych, po 40. roku zycia.

Badania empiryczne pozwolily uchwyci¢ wewnetrzny podziat zachodzacy
wsrod magazynow luksusowych. Pod wzgledem formalnym wszystkie wymie-
nione wyzej tytuty mozna zaklasyfikowac¢ do tej grupy. Jednak analiza zawartosci
uwypukla wyrazne roznice. Pierwsza grupe tworza klasyczne magazyny luksuso-
we, tj. Twéj Styl, Pani, Zwierciadlo, Elle, Wysokie Obcasy Extra i Uroda Zycia.
Do drugiej grupy naleza: Joy, In Style, Cosmopolitan oraz Glamour — wyraz-

10 Elle funkcjonuje na polskim rynku od 1994 roku. Pierwszym wydawca byla polsko-francuska
spotka ELLE Polska sp. z 0.0. (polskim udziatlowcem byto Wydawnictwo Prasowe ,, Twoj Styl”), a od
1997 roku — juz samodzielnie — francuski koncern Hachette Filipacchi, w 2006 roku przejgty przez
Burde International.

1" Twdj Styl zadebiutowat w 1990 roku, od 2002 roku dostepny w ofercie Bauer Media. Wowczas
koncern kupit polskie Wydawnictwo Prasowe ,,Twoj Styl”.



PRASA KOBIECA W CZASACH EKSPANSJI NOWYCH MEDIOW 429

nie skoncentrowane na modzie, zakupach, konsumpcji. Pisma te przypominaja
raczej katalogi modowo-shoppingowe, sa zdecydowanie ubozsze w materiaty
dziennikarskie prezentowane z wykorzystaniem réznych gatunkow prasowych
(Dabrowska-Cendrowska 2016). Mozna przypuszczaé, ze przyczyng tego we-
wnetrznego podzialu jest odmiennie sprofilowana grupa docelowa. Klasyczne
magazyny wydawcy adresuja do kobiet od 35. roku zycia. Natomiast target pism:
Joy, In Style, Cosmopolitan oraz Glamour byt zdecydowanie mtodszy. To kobiety
migdzy 20. a 30. rokiem zycia. Wazny wydaje si¢ fakt, ze Joy i Cosmopolitan naleza
do Marquard Media Polska, a In Style i Glamour do Burdy International. Wydawcy,
tworzac pakiety reklamowe, docieraja do tej samej grupy docelowej, reklamujac
te same produkty. Biorac pod uwage powyzsze fakty, autorka, analizujac $rednie
rozpowszechnienie platne, potraktowata te grupy oddzielnie.

Wsréd klasycznych magazynow luksusowych niekwestionowanym liderem
byt Twodj Styl. Mimo ze jego sprzedaz w latach 2004-2014 zmalata o 53 tys.
egz., byl poza konkurencja. Na uwage zastuguje rok 2010. Wowczas magazyn
osiagnat wynik na poziomie 292 tys. egz. Nalezy przypuszczac, ze bylo to zwia-
zane zaréwno z obchodami 20. urodzin, jak i kampania promocyjna w innych
tytutach Bauera oraz w mediach. Pozostale tytuly osiagaly zblizone rezultaty.
Pani od 2005 do 2010 roku odnotowata wzrost §redniej sprzedazy. Z pewnos-
cia pomogta zmiana wtasciciela i redaktor naczelnej. Bauer po przejeciu tytutu
wsparl miesigcznik kampania reklamowa. Najstabiej radzito sobie Elle, ktorego
srednia sprzedaz z tego okresu wyniosta 76 tys. egz. Omawiane zjawisko ilustru-
je wykres 3.
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Wykres 3. Dynamika Sredniej sprzedazy egzemplarzowej w latach 20042014

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

Magazyny adresowane do mtodszych czytelniczek radzily sobie na rynku
zdecydowanie gorzej, wyniki §redniego rozpowszechnienia ptatnego byty nizsze.
Liderem byt Joy, ktérego $rednia sprzedaz w latach 2004—2014 uksztaltowala
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si¢ na poziomie 161 tys. egz. Magazyn rozpoczal od 249 tys. egz. w 2006 roku,
a zakonczyt rok z wynikiem na poziomie 89 tys. egz. Wyrazna tendencja spadko-
wa wyhamowata nieco miedzy 2013 a 2014 rokiem. Srednie wartosci trzycyfro-
we wypracowaly takze: Glamour — 125 tys. egz. i Cosmopolitan — 118 tys. egz.
W przypadku tych tytutow spadki sprzedazy nie byly tak drastyczne. Najstabiej
radzit sobie najmtodszy w tej grupie In Style, ktdrego srednie rozpowszechnienie
ptatne wyniosto tacznie 79 tys. egz. Wykres 4 obrazuje zmiany sprzedazy oma-
wianych periodykow.
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Wykres 4. Dynamika Sredniej sprzedazy egzemplarzowej w latach 2004-2014 (2)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych ZKDP.

Magazyny tematyczne

Poza wielotematycznymi magazynami czytelniczki maty do dyspozycji liczne
tytuly nalezace do réznych segmentdéw prasowych poruszajacych tematyke skon-
centrowana na kobiecych zainteresowaniach. To tak, jakby kazda ze statych rub-
ryk w magazynach ogolnotematycznych zostata rozszerzona i wydana w formie
wydania specjalnego. W kazdym z omowionych magazynéw mozna znalez¢ dzia-
ly poswigcone kulinariom, modzie, urodzie, zyciu znanych postaci, wychowaniu
1 pielegnacji potomstwa oraz historiom zwyktych ludzi.

Magazyny typu people w latach 2001-2006 znajdowaty si¢ w stadium stagna-
¢ji. Mimo takiego stanu rzeczy wydawcy rozbudowali ten sektor prasowy o cztery
nowe tytuly, widzac zapewne mozliwo$ci osiagnigcia profitow. Dwa periodyki:
Show w 2008 roku i Grazie w 2012 roku wprowadzit Bauer Media. Edipresse
Polska natomiast zaoferowato w 2007 roku Party. Zycie Gwiazd, a w 2011 roku
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Flesz. Gwiazdy & Styl. Tym sposobem do Gali'? i Vivy!"3 dotaczyly kolejne perio-
dyki traktujace o zyciu znanych postaci.

Analiza danych ze sprzedazy egzemplarzowej wykazata, ze w latach 2004—
2012 Viva!i Galautrzymywaty prawie state wartosci ze sprzedazy, lata 2013-2014
przyniosty spadek srednich wynikéw. Nowo wprowadzone periodyki cieszyly si¢
wigkszym zainteresowaniem wsrod czytelniczek. W latach 2008-2012 sprzedaz
Show i Party takze byla wzglednie stata. Dla pierwszego tytutu uksztattowata
si¢ na poziomie 458 tys. egz., a dla drugiego wyniosta 425 tys. egz. W latach
2012-2014 da si¢ zauwazy¢ znaczny spadek $redniego tacznego rozpowszech-
nienia ptatnego. Na wykresie 5 przedstawiono dokladnie sytuacje w tej grupie
magazynow.
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Wykres 5. Dynamika Sredniej sprzedazy egzemplarzowej w latach 2004—2014

Zrédto: opracowanie wlasne na postawie danych ZKDP.

Segment pism rozrywkowo-plotkarskich tworzyto 9 tytutéw: Zycie na Gorg-
co, Na Zywo', Twoje Imperium, Relaks, Rewia, Swiat & Ludzie, Dobry Tydzien,
Retro oraz Na Czasie. Do firmy Edipresse nalezato ostatnie z wymienionych cza-
sopism, pozostate tworzyty portfolio koncernu Bauer Media Polska. Te periodyki,
podobnie jak magazyny typu people, traktowaly o zyciu znanych postaci ze $wia-
ta show-biznesu. Jednak wydawano je na papierze gorszej jakoSci, przewazaly
sredniej klasy zdjgcia, ktore uzupetniat krotki tekst. Autorzy rzadko podpisywa-
li swoje materiaty. Redakcje zamieszczaly takze liczne krzyzowki, rebusy oraz
przepisy kulinarne.

2 Gala zadebiutowata w 2001 roku jako magazyn G+J Polska (jedyny tygodnik w tym
segmencie). W 2013 roku znalazla si¢ w ofercie Burdy International.

13 Viva! ukazuje si¢ na polskim rynku prasowym od 1997 roku. Caly czas wydawana przez
Edipresse Polska.

14 Na Zywo na polski rynek prasowy wprowadzit w 1995 roku koncern Axel Springer Polska.
Bauer jest wiascicielem tytutu od 2007 roku.
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Niekwestionowanym liderem w tej grupie pism byto debiutujace w 1994 roku
Zycie na Gorqco. Jego $rednia sprzedaz w latach 2004-2014 uksztattowala sie na
poziomie 654 tys. egz. Najlepszy okazat si¢ rok 2007, wowczas periodyk wypra-
cowat sprzedaz oscylujaca w granicach 768 tys. egz. Nastgpne lata nie byty juz
tak udane, ale wyniki ze sprzedazy nie malaly tak drastycznie, jak w przypadku
innych tytutldw nalezacych do prasy kobiecej. Od 2010 do 2014 roku sprzedaz
pozostawata praktycznie bez zmian. Pozostale tytuly nie osiagaty tak wysokich
wynikéw. Jednak da si¢ zaobserwowac tendencje do utrzymywania sprzedazy
na wzglednie stalym poziomie. W 2007 roku, po zmianie wlasciciela, wzrost ze
sprzedazy odnotowato Na Zywo. Zapewne przyczynila sie do tego kampania re-
klamowa 1 upodobnienie periodyku do pozostatych tytutow Bauera. Wykres 6
ilustruje sprzedaz w tej grupie. Nie uwzgledniono na nim Na Czasie, poniewaz
periodyk ukazat si¢ w 2015 roku.
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Wykres 6. Dynamika Sredniej sprzedazy egzemplarzowej w latach 20042014

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

Jak wynika z badan czytelnictwa (PBC), magazyny adresowane do rodzicow,
tzw. parentingowe, czytaja gtdbwnie kobiety majace potomstwo lub spodziewajace
si¢ dzieci. Dlatego sa one zaliczane przez badaczy do prasy tematycznej skiero-
wanej do pan. W tej grupie pism dominowata firma Edipresse Polska, do ktorej
nalezato 5 magazyndéw: Mamo to Ja, Twoje Dziecko, Twoj Maluszek, Przedszko-
lak i Bede Mamgq. Pierwszy z wymienionych tytutow zadebiutowat w 1995 roku,
a ostatni w 2007. Warto zwrdci¢ uwagg, ze Edipresse miato w swoim portfolio je-
den tytut przeznaczony dla kobiet w ciazy, trzy periodyki traktujace o wszystkich
aspektach rodzicielstwa oraz tytut dla rodzicéw przedszkolakow. Dziecko naleza-
o do Agory SA, Mam Dziecko do Bauera, a M jak Mama do firmy ZPR Media.
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Z omawianych na poczatku artykutlu badan Filasa wynika, ze w latach 2001—
2004 ten segment prasowy znajdowat si¢ w stadium eksplozji. Mimo nizu de-
mograficznego sprzedaz periodykéw stale rosta. Od 2007 roku nie pojawit si¢
zaden nowy tytul. Liderem pozostat Twwdj Maluszek, mimo ze jego sprzedaz od
2006 do 2012 roku systematycznie malata o okoto 20 tys. egz. rocznie. Ten trend
wyhamowat i w latach 2012-2014 periodyk odnotowat niewielki wzrost ze sprze-
dazy. W badanym okresie $rednia sprzedaz uksztattowata si¢ na poziomie 139 tys.
egz. Srednie rozpowszechnienie platne pozostalych tytutéw nalezacych do tego
segmentu prasowego systematycznie malato. Jedne periodyki tracity wigcej, inne
mniej. Najnizsza $rednig sprzedaz, na poziomie 33 tys. egz., zanotowal magazyn
M jak Mama. Na wykresie 7 przedstawiono dynamike¢ omawianych tytutow.
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Wykres 7. Dynamika $redniej sprzedazy egzemplarzowej w latach 2004-2014

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

Magazyny typu true story, opowiadajace o zyciu zwyktych ludzi, to sektor
prasowy zdominowany przez Phoenix Press i Edipresse Polska'’. Do pierwszej
firmy nalezato 21 periodykow's: Z Zycia Wziete, Sukcesy i Porazki, Z Zycia Wzie-
te. Wyd. Specjalne, Kalejdoskop Loséw, Na Sciezkach Zycia, Sukcesy i Poraz-
ki. Wyd. Specjalne, Chwila dla Ciebie. Wyd. Specjalne, Sekrety i Namietnosci,
Zycie i Nadzieja, Emocje i Wzruszenia, Magia Mitosci, Moja Historia, Historie
Kryminalne, Najpickniejsze Historie, Historie Niesamowite, Blizej Ciebie, Barwy
Zycia, Prawdziwe Historie, Z Zycia Rodziny, Ze Starego Pamietnika oraz Zawsze

15 Ten segment w literaturze przedmiotu nazywany jest takze prasa serca, real story.

16 Nalezy jednak pamigtac, ze w 2009 roku Bauer Media kupit 79% udziatow we wroctawskim
Phoenix Press od Lecha Poloznika-Kunkela, ktory byt wiascicielem firmy. Mimo ze strony
internetowe funkcjonuja oddzielnie, w ofercie wida¢ wspolnego wiasciciela. Do flagowych tytutow
Bauera, tj. Tiny czy Chwili dla Ciebie, Phoenix wydaje wydania specjalne.
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Mitodzi. Do portfolio Edipresse Polska nalezato 8 tytutow: Blaski i Cienie, Sekrety
Serca, Uczucia i Tesknoty, Prawdziwe Zycie, Zawsze Mitos¢, Okruchy Zycia, Co
Przyniesie Los oraz Z Biegiem Dni'’. W ofercie Bauera znajdowaty si¢ oficjalnie
dwa periodyki: Chwila dla Ciebie i Takie jest Zycie.
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Wykres 8. Dynamika $redniej sprzedazy egzemplarzowej w latach 2004-2014

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie ZKDP.

W latach 2004-2014 z 31 tytuldw tworzacych ten segment prasowy jedynie
9 zgloszono do ZKDP. Jednak gdy sprzedaz malata i osiagneta putap niesatysfak-
cjonujacy dla wydawcy, Srednie rozpowszechnienie ptatne przestawato by¢ kon-
trolowane. Taka sytuacja miata miejsce w przypadku nastepujacych pism: Sekrety
Serca, Sekrety i Namigtnosci, Kalejdoskop Losow oraz Cienie i Blaski. Biorac
pod uwage powyzsze fakty, badaniom poréwnawczym poddano tylko te tytuty,
ktérych sprzedaz w latach 20042014 byta kontrolowana bez przerw.

Z analizy zebranego materialu wynika, ze liderem w tej grupie byta Chwila
dla Ciebie ze $rednig sprzedaza na poziomie 335 tys. egz. Na drugim miejscu
uplasowato si¢ Z Zycia Wziete z wynikiem zdecydowanie nizszym, wynoszacym
265 tys. egz. Najstabiej radzito sobie czasopismo Na Sciezkach Zycia, osiagajac
$rednia sprzedaz na poziomie 52 tys. egz.

Mozna przypuszczaé, ze inne tytuly nalezace do tego segmentu generowaty
sprzedaz ponizej 50 tys. egz. Kalejdoskop Losow przestat by¢ odnotowywany
w ZKDP w 2014 roku. Rok wczesniej jego sprzedaz wyniosta 32 tys. egz. Se-
krety i Namietnosci taki rezultat osiagnety w 2011 roku, a od 2012 przestaly by¢
kontrolowane. W celu obnizenia kosztoéw w firmie Edipresse Polska redaktorem
naczelnym wszystkich 8 tytutow byta Barbara Florkiewicz. Podobna strategig¢ wi-

'7" Blaski i Cienie oraz Sekrety Serca wprowadzit na polski rynek prasowy Axel Springer. Przez
Edipresse zostaty przejete w 2007 roku, kiedy Axel zmieniat swoj profil i pozbywat si¢ magazynow
adresowanych do kobiet.
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da¢ takze w firmie Phoenix Press. Za kilka tytutéw odpowiedzialne byty Mira
Zagorowicz, Olga Gitkiewicz, Weronika Polap-Nowakowska. Wykres 8 ilustruje
zmiany sprzedazy wybranych tytutldw z tego segmentu prasowego.

Magazyny o modzie i urodzie to segment prasowy, do ktoérego nalezato
6 periodykéw. Najstarszy magazyn Burda firmy Burda International pojawit si¢
na rynku w 1990 roku. Agora wprowadzita modowo-shoppingowy miesi¢cznik
Avanti. Edipresse Polska, bazujac na znanej marce, zaoferowato czytelniczkom
pismo Viva! Moda. Do tej firmy nalezal takze miesigcznik Uroda, ktory w 2014
roku zmienit nazwg na Flesz. Uroda. W posiadaniu Marquard Media znalazty si¢
dwa tytuty: Hot. Moda & Shopping 1 Harper's Bazaar. Pierwszy kupiony w 2007
roku od Edipresse, drugi wprowadzony w 2013 roku na polski rynek prasowy.
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Wykres 9. Dynamika Sredniej sprzedazy egzemplarzowej w latach 2004—2014

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

Gdy poréwna si¢ sprzedaz wyzej wymienionych magazynow, wida¢ wyraznie,
ze liderem tego segmentu prasowego w latach 2004-2014 byt miesigcznik Avanti
z rezultatem 152 tys. egz. Pismo zadebiutowalo sprzedaza na poziomie 157 tys.
egz. w 2004 roku, a zakonczylto rok 2014 z wynikiem 98 tys. egz. Na drugiej
pozycji znalazt si¢ Hot. Moda & Shopping — 81 tys. egz. Uroda najwigkszy spa-
dek sprzedazy, o 36 tys. egz., odnotowata w 2005 roku. Lata 2006-2008 to lekki
wzrost. Od 2009 roku periodyk systematycznie tracit czytelnikow. W 2014 roku
srednia sprzedaz wyniosta 34 tys. egz. Najstabiej w tej grupie, ale stabilnie, radzi-
ta sobie Burda, ktorej $rednia sprzedaz wyniosta 34 tys. egz. Przyczyna takiego
stanu rzeczy byla moze ogromna popularno$¢ blogdw i serwisow poswigconych
modzie i stylowi zycia. Wykres 9 pokazuje sprzedaz w tym segmencie prasowym.

Magazyny kulinarne to takze tytuty nalezace do tematycznej prasy kobiece;.
W tej grupie periodykow znalazto si¢ 6 tytutdw. Moje Gotowanie'®, Sol i Pieprz

18 Tytul zadebiutowat w 1994 roku jako pismo G+J Polska. Przejgte przez Burdg wraz z innymi
tytutami koncernu w 2013 roku.

ROZPRAWY I ARTYKULY



ROZPRAWY I ARTYKULY

436 OLGA DABROWSKA-CENDROWSKA

oraz Przeslij Przepis nalezalty do Burdy International. Kuchnia. Magazyn dla
Smakoszy znalazt si¢ w portfolio Agory SA. Jeden periodyk (Gotuj. Krok po Kro-
ku) miat Bauer Media i rowniez jeden (Przepisy Czytelnikow) — Phoenix Press.
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Wykres 10. Dynamika $redniej sprzedazy egzemplarzowej w latach 2004-2014
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych ZKDP.

Podczas analizy danych ze $redniego rozpowszechnienia wida¢ duze rdznice
migdzy poszczegdlnymi tytutami. Moje Gotowanie, Sol i Pieprz oraz Kuchnia —
klasyczne magazyny poswigcone tematyce kulinarnej — osiagaty $rednie wyniki
nieprzekraczajace 40 tys. egz. Najlepiej w tej grupie radzito sobie Moje Gotowa-
nie, ktorego $rednie rozpowszechnienie ptatne w latach 2004—2014 uksztattowato
si¢ tacznie na poziome 34 tys. egz. Magazyn Agory Kuchnia osiagnat 24 tys.
egz. Kolejny magazyn Burdy: S6/ i Pieprz systematycznie tracil zainteresowanie
czytelniczek. Jego $rednia sprzedaz to 21 tys. egz. Zdecydowanie lepiej radzity
sobie dwa pisma bazujace na innej formule redakcyjnej. Na tamach tych perio-
dykow drukowano przepisy czytelnikow. W 2007 roku pojawit si¢ Przeslij Prze-
pis, ktéry wystartowat ze sprzedaza w wysokosci 451 tys. egz. Dwa lata pdzniej
pismo osiagneto sprzedaz przekraczajaca 1 min egz. W latach 2007-2014 $red-
nie rozpowszechnienie czasopisma Przeslij Przepis uksztaltowato si¢ na pozio-
mie 611 tys. egz. Warto podkresli¢, ze rok 2014 pismo zakonczyto z rezultatem
264 tys. egz. Korzystajac z tej formuly, Phoenix Press wprowadzit w 2011 roku
Przepisy Czytelnikéw. Srednia sprzedaz tego tytutu w latach 2011-2014 wynio-
sta 378 tys. egz. Stabnaca pozycja wszystkich periodykow o tej tematyce moze
by¢ spowodowana popularnoscia blogdw kulinarnych. W rankingu 10 najbardziej
popularnych blogéw az 6 poswigconych jest gotowaniu. Na wykresie 10 przed-
stawiono omawiane dane.
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Wydawcy prasy kobiecej wobec nowych kanatow dystrybucji

Prasa kobieca zostata zdominowana przez zagranicznych wydawcow, ktdrzy sy-
stematycznie poszerzali, wzbogacali i promowali swoja ofertg prasowa. Do 2007
roku prym wiodly koncerny z niemieckim kapitatem, tj. Bauer Media Polska,
Burda Media, Axel Springer oraz G+J Polska. W latach 2007-2015 doszto do
przetasowan na rynku prasy kobiecej. Axel Springer zmienit swoj profil, koncen-
trujac si¢ z jednej strony na mediach informacyjnych i opiniotwérczych, a z dru-
giej na mediach tematycznych adresowanych do mezczyzn. Fuzja Springera ze
szwajcarskim Ringierem, ktora miata miejsce na niemieckim rynku medialnym,
wplyneta na zmiang nazwy koncernu na Ringier Axel Springer. Kolejne przejecie
miato miejsce w 2013 roku. Firma G+J Polska zostala wchtonigta przez Burde
International. Edipresse Polska natomiast systematycznie rozbudowywata swoje
portfolio o popularne magazyny adresowane do zenskiego odbiorcy. Celem ta-
kiego postgpowania byto umocnienie firmy ze szwajcarskim kapitatem, aby mo-
gla sig¢ sta¢ realnym konkurentem dla dominujacego w segmencie prasy kobiecej
koncernu Bauer Media Polska.

Analiza oferty 9 segmentow prasy kobiecej (tacznie 87 tytutow) wykazata,
7e 4 wydawcow — Bauer Media, Phoenix Presse, Edipresse Polska i Burda Pol-
ska — posiadato tacznie 77 tytulow — co stanowilo 88,5%. Przyjmujac zalozenie,
ze Bauer Media, przejmujac 79% udziatow w wydawnictwie Phoenix Press, stat
si¢ wlascicielem catej oferty prasowej, mozna powiedzie¢, ze do Bauera wlasnie
nalezaly 43 tytuly — czyli 49,5% badanej oferty. W portfolio Burdy znalazto si¢
10 tytutow — 11,5%. Po 4 tytuly mialy Marquard Media Polska i Agora SA — co
stanowito po 4,5%. Wydawnictwo Zwierciadto i ZPR Media miaty po jednym
tytule — 1,2%.

Malejaca sprzedaz magazyndéw oraz popularno$¢ nowych mediéw sprawi-
ly, ze koncerny medialne dostarczaty wyprodukowana zawarto§¢ takze innymi
kanatami dystrybucji tresci. Szesciu wydawcow prowadzito serwisy interneto-
we skorelowane z tematyka wydawanych periodykow. Edipresse Polska miata
w ofercie trzy serwisy o tematyce lifestyle’owej: party.pl, wizaz.pl, polki.pl. Ko-
lejne dwa: niania.pl i babyonline.pl poswigcono zagadnieniom zwiazanym z ro-
dzicielstwem. Ponadto firma prowadzita takze serwis kulinarny gotuj.pl. Koncern
Bauera rozwijat serwisy o podobnej tematyce. Zaoferowat jeden parentingowy
— mam.dziecko.interia.pl — i trzy lifestyle’owe: kobieta.interia.pl, kobieta.naj.pl
oraz styl.pl. W 2007 roku firma zrezygnowata z serwiséw bazujacych na markach
luksusowych miesigcznikow Twoj Styl i Pani. W prasie fachowej pojawity si¢
komentarze, ze nie spetnialy oczekiwan wydawcy, czyli nie znalazty si¢ wsrod
10 najpopularniejszych serwisow adresowanych do kobiet". W zwiazku z szero-
ka oferta prasowa traktujaca o zyciu gwiazd Bauer miat takze dwa serwisy plot-
karskie: plotek.pl 1 swiat.seriali.pl. W serwisy plotkarskie zaangazowato si¢ takze

19 Press 2007, nr 5, s. 14.
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Marquard Media, oferujac odbiorcom trzy serwisy: milion.kobiet.pl, kozaczek.pl,
zeberka.pl.

Odmiennastrategi¢ przyj¢ta Burda International, ktora adresowata do zenskiego
odbiorcy 10 serwisow bazujacych na nazwach popularnych tytutow, tj.: burda.pl,
elle.pl, gala.pl, glamour.pl, instyle.pl, kobieta.pl, mojegotowanie.pl, przeslijprze-
pis.pl, rodzice.pl, stylio.pl. Lacznie w ofercie koncernu w 2014 roku znajdowato
si¢ 21 roznego typu serwisow. Do Agory SA nalezalo 12 serwisow, z ktorych
3 przeznaczono dla kobiet. Najpopularniejszy z nich to avanti24.pl. Ponadto tak-
ze kuchnia.pl i e.Dziecko.pl. Warto podkresli¢, ze odpowiadaly one tematyce
periodykow adresowanych do zefiskiego odbiorcy. Wydawnictwo Zwierciadto
Sp. z 0.0. wprowadzito serwis internetowy zwierciadto.pl, ktory wspotpracowat
z miesig¢cznikiem luksusowym Zwierciadfo i magazynem psychologicznym Sens.

Kolejnym kanatem dystrybucji wyprodukowanej zawartos$ci byty aplikacje
dzialajace w systemie operacyjnym Android. Edipresse Polska przygotowato dla
czytelniczek 5 aplikacji dla tytutéw: Viva!, Be Active, Party, Uroda Zycia i Mamo
to Ja. Agora SA zaoferowata na tablety i smartfony Avanti, Kuchnie, Dziecko
1 Wysokie Obcasy Extra w wersji rozszerzonej. Marquard Media Polska udostep-
nito czytelniczkom cztery aplikacje dla miesigcznikow: Joy, Cosmopolitan, Hot.
Moda & Shopping, Harper s Bazaar. Wydawnictwo Zwierciadlo takze przygoto-
wato aplikacje dla swojego periodyku.

Podsumowanie

Mimo malejacej sprzedazy egzemplarzowej prasa kobieca to nadal wazny sektor
rynku medialnego. Wydawcy wciaz zarabiaja na sprzedazy powierzchni rekla-
mowej, a wysokie, naturalnie w poréwnaniu z innymi grupami tematycznymi,
wyniki ze $redniego rozpowszechnienia ptatnego $wiadcza o zainteresowaniu
czytelniczek tymi magazynami. Warto podkresli¢, ze w analizowanym okresie
systematycznie poszerzata si¢ oferta czasopism luksusowych, adresowanych do
zamozniejszych kobiet, ktore potencjalnie moga przeznaczy¢ wigcej pieniedzy na
reklamowane produkty.

Siedmiu wydawcow, gldwnie z niemieckim 1 szwajcarskim kapitatem, zaofe-
rowato 87 tytutdéw — 20 wielotematycznych 1 67 poswigconych sprecyzowanej
tematyce. Koncerny medialne nie mogly nie zauwazy¢ rosnacej popularnosci In-
ternetu. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom internautow, 5 firm wprowadzito
29 serwisOw internetowych, $cisle powiazanych z tematyka publikowanych cza-
sopism. Ekspansja urzadzen mobilnych wywotata produkcj¢ aplikacji dziataja-
cych w systemie Android. Czterech wydawcdw zaoferowalo tacznie 13 aplikacji
dzialajacych na tabletach, smartfonach i iPhone’ach.

Bazujac na zadowalajacej pozycji prasy kobiecej, wydawcy reagowali na za-
potrzebowania wspotczesnego odbiorcy mediéw — pamigtajac jednak, ze popu-
larne magazyny adresowane do kobiet pelnia gtéwnie funkcje rozrywkowa i sa



PRASA KOBIECA W CZASACH EKSPANSJI NOWYCH MEDIOW 439

kojarzone z czasem wolnym, z relaksem. Dlatego presja szybkiego dostepu do
informacji nie odgrywa tu znaczacej roli.
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STRESZCZENIE

Prasa kobieca to nadal niezwykle atrakcyjny dla wydawcow sektor rynku medialnego. Mimo
rozwoju i ekspansji nowych mediéw magazyny kobiece przynosza zyski swoim wydawcom,
ktorzy znalezli sposob na funkcjonowanie prasy kobiecej na rynku medialnym, nieustannie
zmienianym przez nowe media. O rozwoju ilo§ciowym tej prasy $wiadcza nowe magazyny
debiutujace kazdego roku na rynku. Wynikiem rozbudowy tego sektora prasowego jest ob-
serwowany od pigtnastu lat proces segmentacji. Wydawcy tworza mniejsze, najczgsciej
poswigcone konkretnej tematyce, segmenty prasowe. W ich obrgbie dochodzi do rywalizacji
o czytelniczke i o wpltywy z reklam.

Artykut stanowi probe krytycznego spojrzenia na sektor prasy kobiecej. Badaniami objgto
tytuly funkcjonujace na polskim rynku prasowym w latach 1990-2015. Wydaje sig, ze taka
perspektywa czasowa pozwoli zbada¢ zaangazowanie wydawcoéw w ten sektor prasowy,
kondycje najwazniejszych tytutdow, uchwyci¢ procesy segmentacji oraz sytuacj¢ prasy kobiecej
w kontekscie ekspansji nowych mediow.

Stowa kluczowe: prasa kobieca, nowe media, segmentacja
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