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ABSTARCT
Empire brand as an example of media multiplatform — case study

In this article I present issues related to the condition of the contemporary press, referring to
phenomena such as the media brand, media multiplatform and the adaptive model of traditional
media. The subject of the research is the British brand Empire, which now consists of elements
such as: printed magazine, e-magazine, website, podcasts, social media and events. I verify
the following thesis: T1) Empire is an example of media multiplatform and, at the same time,
is a modern media brand; T2) Empire is an example of how traditional media adapt to digital
environment; T3) Empire is a practical reflection of the general trends in the publishing market.
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Wstep

W dzisiejszych czasach prasa boryka si¢ z wieloma problemami. Poczawszy od
obnizajacego si¢ poziomu czytelnictwa (Greenslade 2017)!, malejacego udziatu

' Spadki czytelnictwa, w ujeciu globalnym wspolne dla branzy prasowej, szczegdlnie dotycza

dziennikow, za$ w nieco mniejszym stopniu — magazynow.

< Adres do korespondencji: Wydziat Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii Uniwersytetu War-
szawskiego; ul. Bednarska 2/4, 00-310 Warszawa; a.ginalska@uw.edu.pl

MEDIA NA SWIECIE



MEDIA NA SWIECIE

846 ANNA JUPOWICZ-GINALSKA

w rynku reklamy (Pallus 2016)?, az do rosnacej roli mediéw spotecznosciowych
jako zrddet informacji (Westerman, Spence, Van Der Heide 2014, s. 181; Kim,
Sin, Young Yoo-Lee 2014, s. 452—453)* i zmiany nawykdw uzytkowania mediow
przez konsumentow (Mander, Young 2017, s. 6-7)*. Wszystkie te przemiany,
zarowno w aspekcie technologicznym, jak i jako$ciowym, zwiazane sg z Inter-
netem, ktory w decydujacy sposéb wplynat na globalny pejzaz medialny. Jego
interaktywno$¢, elastyczno$¢ w modyfikowaniu i aktualizowaniu tresci, mobil-
no$¢, multimedialno$¢, kompresowanie czasu i przestrzeni, dynamika, a zarazem
tempo, skrotowos¢ 1 mnogos¢ nieustannie odSwiezanych danych zmusity wydaw-
coéw do szukania nowych rozwiazan produktowych, dystrybucyjnych, cenowych
i promocyjnych. Skutkuje to intensywnym poszerzaniem portfolio wydawnicze-
g0 1 sposobow jego rozpowszechniania oraz wyceniania.

Dzisiaj pras¢ mozna naby¢ w roéznych cenach i wersjach: drukowanej, elek-
tronicznej; prenumeracie tradycyjnej i cyfrowej; postaci egzemplarzowej lub jako
pojedynczy artykut. Dzienniki i czasopisma rozwijaja swoje strony internetowe,
tworzac portale z galeriami zdjg¢, telewizja internetowa, stowem pisanym, blo-
gami i1 vilogami, RSS 1 podcastami. Prasa jest tez aktywna w mediach spotecznos-
ciowych, prowadzac profile np. na Facebooku, Twitterze, Instagramie i Google+
(Costa 2013, s. 62)°.

Dynamike wspoélczesnego rynku prasowego potwierdza Tomasz Mielcza-
rek: ,,Gazety, cho¢ niektorzy przygotowali im cmentarng kwaterg, wykazuja si¢
ogromng zywotno$cig” (2013, s. 209). Oczywiscie punktem wyj$cia jest tu od-
powiednie wykorzystanie Internetu, dopasowane do specyfiki tytutu, a takze po-
trzeb i zachowan jego grupy docelowej. Swiadomy wybor korzysci oferowanych
przez sie¢ winien by¢ wpisany w dtugofalowa strategi¢ biznesowa wydawcow.
Zdaniem T. Mielczarka najskuteczniejsza dla prasy pozostaje strategia adaptacyj-
na, gdzie z jednej strony wkracza si¢ do Internetu, ale z drugiej — unowocze$nia

2 W skali $wiatowej wydatki reklamowe w 2016 r. wynosity: w dziennikach — 11%, a w maga-
zynach — 5,8%. Do 2019 r. ma sig to zmieni¢ na niekorzy$¢ mediéw drukowanych: udziat dziennikow
w rynku reklamy spadnie do 8,5%, a magazynow — do 4,5%.

3 David Westerman, Patric R. Spence, Brandon Van Der Heide zauwazyli, ze social media staja
si¢ waznym zrodtem informacji w okresie kryzysu lub ryzyka. Z kolei Kyung-Sun Kim, Sei-Ching
Joanna Sin i Eun-Young Yoo-Lee opisali, ktore media spoteczno$ciowe sg zrodtem informacji dla
miodych ludzi (okazato sig, ze jest to gtownie Wikipedia).

4 W raporcie pt. ,,Digital vs. Traditional Media Consumption” (w zestawieniu przedstawiajacym
uzytkowanie mediow tradycyjnych) prasa wypadta najgorzej. Respondenci wszystkich grup doce-
lowych stwierdzili, ze na druk przeznaczaja ok. 5—6% catkowitego czasu dedykowanego $rodkom
przekazu. Jednak gdy zbadano konsumpcje srodkow przekazu dziatajacych w sieci, okazato sig, ze:
po pierwsze, sytuacja prasy online byla lepsza niz np. radia; a po drugie — w ciagu czterech lat jej
uzytkowanie zauwazalnie wzrosto.

5 Caio Tualio Costa méwi o tym, iz ,,nowy newsroom cyfrowego dziennikarstwa musi by¢
przygotowany na produkcjg tresci multimedialnych, mozliwych do emitowania na zréznicowanych
platformach: tabletach, smartfonach, social mediach”. Jego zdaniem ,;redakcje zdolne do takiego
myslenia tatwiej przezyja w cyfrowej dzungli” w poréwnaniu do tych, ktore deklaruja przywiazanie
do tradycji analogowe;.
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wydania papierowe (2013, s. 212)%. Tego typu podej$cie wydaje si¢ stuszne, po-
niewaz umozliwia pismom jednoczesne funkcjonowanie w uzupetniajacych si¢
postaciach (tradycyjnej i cyfrowej)’, migdzy ktorymi aktywnie migruja tresci i ich
uzytkownicy (Rozycka 2014, s. 124).

Co wazne — nie postuluje si¢ tu likwidacji druku, poniewaz taka pras¢ nadal
si¢ czyta najchetniej® (chociaz sytuacja zmienia si¢ na niekorzy$¢ wydawcow®).
Z drugiej strony publikowanie wylacznie w formie cyfrowej dla wielu przed-
sigbiorstw medialnych pozostaje jeszcze zbyt duzym ryzykiem (mimo tego, ze
odbiorcy coraz chetniej po nia siggaja'®) — przypadki New York Times czy The
Independent sa, jak na razie, znaczacymi pionierami takiego trendu''.

Wida¢ wige, ze rynek prasy jest dynamiczny. Biorac pod uwage jego cia-
gle przemiany i niestabilng pozycjg, najbezpieczniejsze — z biznesowego pun-
tu widzenia — wydaje si¢ realizowanie juz wspomnianej strategii adaptacyjne;.
Jej praktycznym zobrazowaniem sa tzw. ,,multiplatformy”. Gillian Doyle (2013,
s. 19-31) wskazywata na ich obecno$¢ na kazdym etapie produkcji i dystrybucji
srodkow przekazu, wiazac je m.in. z przeptywem zawarto$ci medialnej na wielu
r6znych no$nikach i nowymi sposobami angazowania publiczno$ci.

¢ Termin ,,strategia adaptacyjna” jest tu rozumiany w kontekscie medioznawczym, a nie mar-
ketingowym (gdzie stosuja ja przedsigbiorstwa ,,0 niskim stopniu innowacyjno$ci dziatan na rynku.
przez konkurentow” (Wrzosek 2004, s. 70-71).

7 Jak stwierdza si¢ w raporcie World Association of Newspapers and News Publishers, dla
przedsigbiorstw medialnych uzyteczne byloby wypracowanie modeli biznesowych wykorzystuja-
cych nowe technologie, a takze przyspieszenie reagowania wydawcoéw na zmiany w rynku, jak i na
uczestniczenie w nich. Jednym z elementéw takich modeli miatoby by¢ proaktywne i innowacyjne
odpowiadanie na potrzeby tego rynku (WAN-IFRA 2006, s. 26). C.T. Costa wsrdd fundamentalnych
warto$ci nowych modeli wskazuje m.in. inwestowanie w technologig, przekazywanie tresci zaadap-
towanych na potrzeby mtodej publicznosci, dopasowanie przedsigbiorstwa medialnego do dzielenia
si¢ informacja w sieci oraz poszerzanie tradycyjnego portfolio produktow i ushug (2015).

8 Pew Research Center podaje (2016, s. 11), ze w 2015 r. az 51% amerykanskich respondentéw
czytato prasg tylko w wersji drukowanej (jednocze$nie w drukowanej, mobilnej i komputerowej —
15%, a w samej mobilnej — 5%).

 Neil Thurman dowodzi, ze 88,5% czasu spedzanego na czytanie jedenastu najpopularniej-
szych tytulow w Wielkiej Brytanii przypada na ich wersje drukowane (7,49% na wersje mobilne,
a 4% na wersje na komputer). Badacz podkresla, ze papier nadal stanowi najwazniejszy nosnik prasy.
Ostrzega jednak, ze spadki czytelnictwa bgda si¢ poglebia¢, jesli wydawcy nie zaczng lepiej wyko-
rzystywac zalet papieru, o wiele bardziej angazujacego niz internetowa postac¢ prasy (2017, s. 14,
24).

1 Na przyktad w 2016 r. we Francji czytelnictwo prasy w wersji elektronicznej (w tym na no$-
nikach mobilnych) po raz pierwszy przewyzszyto czytelnictwo edycji drukowanych (Von Abrams
2017).

' The Independent podaje, ze w Wielkiej Brytanii $redni roczny przychdéd na uzytkownika
prasy drukowanej wyniost 124 £, a elektronicznej — 15,50 £. Poza czynnikiem ekonomicznym pis-
mo wskazuje na wysoka lojalnos¢ czytelnikow druku (Bond, Bond 2017). Okazuje sig, ze znacznie
trudniej czerpac zyski z mediow elektronicznych niz ich wersji drukowanych, do czego przyczynilty
si¢ m.in.: rywalizowanie o przychdd reklamy online i modele prenumeraty elektronicznej, bedace we
weczesnej fazie rozwoju (Deloitte 2016, s. 5).
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Takie rozwiazanie przynosi wydawcom korzy$ci. Prasa cyfrowa — mimo ze
nadal w wielu krajach stanowi niewielka czg$¢ dochodéw wydawcow — moze
w pewnym stopniu tagodzi¢ straty finansowe poniesione w wyniku spadajacej
sprzedazy druku (World Association of Newspapers and News Publishers 2016).
Peter Preston z The Guardian pisze, ze uwzglednianie grup czytelnikéw obu form
dziennikéw i magazyndéw podnosi liczbg odbiorcow tytutu (Preston 2017). Co
wigcej, prowadzenie multimedialnych platform wydawniczych, gdzie korzysta
si¢ z tresci na dowolnym nosniku i urzadzeniu, umozliwia budowanie miliono-
wych zasiggéw wsrod uzytkownikow: np. w Australii catkowity zasigg takich
multiplatform (dla pigtnastu najwazniejszych tytulow prasowych), mierzony
w druku i Internecie, w 2016 roku wzrdst do ok. 13 milionéw odbiorcow (Roy
Morgan Research 2017).

W tym konteks$cie prawdziwe wydaje si¢ stwierdzenie, ze ,,globalna siec [...]
daje okazje do rozwoju, jednak pod warunkiem, ze jest sktadnikiem wieloplat-
formowej strategii, poszerzajacej tradycyjne pole oddzialywania czasopism na
Internet, a w duzej mierze takze i na media przeno$ne i wydarzenia aranzowane,
czyli eventy” (Kiing 2012, s. 71).

Warto jednak zada¢ pytanie o to, co spaja ofert¢ mediow, sktadajacy si¢ z tak
wielu réznych tresci i no$nikow?

Kluczowa staje si¢ tu marka medialna, pod szyldem ktorej rozwijana jest
oferta srodkow przekazu. Jak zauwazaja autorzy ksiazki pt. ,,Handbook of Media
Branding”, struktura wielu wspotczesnych przedsigbiorstw medialnych (w tym
wydawniczych) bazuje na rozpoznawalnych markach multiplatformowych, a nie
— jak to miato niegdy$ miejsce — na rodzaju posiadanych mediow (Siegert, For-
ster, Chan-Olmsted, Ots 2015, s. 57). Oznacza to, ze np. magazyn lub tygodnik
jest jedna z kilku postaci marki, a nie jej pojedynczym uciele$nieniem (Siegert,
Forster, Chan-Olmsted, Ots 2015, s. 56). Taki brand musi by¢ spdjny, przedsta-
wiany na réznych platformach w sposob integralny i jasny w odbiorze, gtoéwnie
dzigki dopasowaniu tresci do kazdej z tych platform (Siegert, Forster, Chan-Olm-
sted, Ots 2015, s. 60).

Metodologia badan

Pragng zbadaé praktyczne wdrozenie strategii adaptacyjnej, czyli przeanalizowaé
marke 1 struktur¢ wspotczesnej multiplatformy wydawniczej oraz relacje migedzy
poszczegdlnymi jej elementami. Majac na wzgledzie liczbe wydawnictw 1 tytu-
16w, oczywista jest konieczno$¢ wyboru jednego z nich. Zdecydowatam si¢ na
brytyjska edycje¢ magazynu Empire, poniewaz jestem jego wieloletnia czytelnicz-
ka i1 z zainteresowaniem $ledz¢ rozwiazania biznesowe prowadzone przez wy-
dawce.
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W badaniach postuzytam si¢ dwiema metodami:

1. Indywidualnych przypadkow (studium przypadku) — przedmiotem analizy
jest marka Empire, wystgpujaca pod postacia tradycyjng i cyfrowa.

2. Badaniem dokumentoéw'? — przedmiotem analizy sa zarowno dane, oferty
dystrybucyjno-cenowe Empire (przygotowane przez jego wydawce), jak
i wybrane badania czytelnictwa i sprzedazy egzemplarzowej marki, opra-
cowane przez Audit Bureau of Circulations Ltd (ABC) i National Reader-
ship Survey (NRS).

W toku badan wykrystalizowaty si¢ dwa powiazane ze soba obszary badaw-

cze:

1. Watek modernizacji tradycyjnej postaci marki, czyli wydan drukowanych
magazynu — na przyktad co miesiac Empire oferuje minimum dwie oktadki
dla jednego wydania. Publikuje je takze w wersjach 3D, wideo, rozkla-
danych, podwdjnych itp. Sa one jego wizytowka i warto$cia dodana dla
prenumeratorow (otrzymuja oni pisma z oktadkami unikatowymi, niedo-
stgpnymi nigdzie indziej). Ze wzgledu na generowany przez nie rozglos
i uwage, jaka wydawca do nich przywiazuje, staty si¢ one przedmiotem
odrebnej analizy ilosciowej i1 jakosciowej. Zbadatam zakres niestandardo-
wych rozwiazan oktadkowych z lat 2012-2017, jednak — ze wzgledu na
ograniczenia edycyjne tekstu i wielowatkowo$¢ zagadnienia — wyniki tej
analizy nie sa tu prezentowane (poswigcitam temu odrgbny tekst).

2. Rozwijanie nietradycyjnej postaci marki, przy jednoczesnym utrzymaniu
jej konwencjonalnego wcielenia. Stawiam tu nastgpujace tezy: T1) Em-
pire jest przyktadem ,,multiplatformowosci” srodkoéw przekazu i zarazem
wspotczesna marka medialna; T2) wydawca spetnia warunki modelu adap-
tacyjnego, wskazanego przez T. Mielczarka, jak i modeli biznesowych
wzmiankowanych przez C.T. Costg i World Association of Newspapers
and News Publishers; T3) Empire to praktyczne odzwierciedlenie rezulta-
tow badan, przedstawiajacych ogdlne trendy na rynku wydawniczym.

Na rzecz artykutu formutuj¢ cele badawcze, przyporzadkowujac im konkretne

pytania:
1. Przedstawienie komponentow marki Empire:
a) jakie elementy sktadaja si¢ na marke Empire i jak sa ze soba powigzane?
b) ktora z jej postaci dominuje (tradycyjna czy cyfrowa)?

2. Scharakteryzowanie pisma jako wspoétczesnej marki medialnej:
a) co to ,,marka medialna”?

12" Polega ona ,,na gromadzeniu, selekcji, opisie i naukowej interpretacji zawartych w nich in-
teresujacych nas faktow. Jest to analiza polegajaca na wyodrgbnieniu, a nastgpnie roztozeniu i inter-
pretacji elementow sktadowych konkretnego zjawiska lub procesu rzeczywistego dziatania” (Apa-
nowicz 2002, s. 68—69). Metodg badan dokumentéw mozna odnie$¢ tez do analizy danych zastanych
(desk research), rozumianych jako ,,badanie materiatow zgromadzonych w celach naukowych, admi-
nistracyjnych badz innych, zarowno oficjalnych, jak i nieoficjalnych”, zalicza si¢ do nich m.in. stare
numery czasopism (Angrosino 2010, s. 100-102).
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b) co moze oznacza¢ sformutowanie ,,wspotczesna marka medialna” i dla-
czego nalezy tak okresli¢ Empire?
3. Omoéwienie oferty dystrybucyjnej komponentow marki Empire:
a) jak rozpowszechniana i wyceniana jest opisywana marka?
b) czy dystrybucja i wycena wpisuja si¢ w zjawisko ,,multiplatformowo-
$ci”?

Empire jako multiplatforma medialna

Empire uznawane jest za najbardziej wptywowa marke medialna powiazana z fil-
mem, cieszaca si¢ uznaniem fanoéw i branzy kinematograficznej na calym $wiecie
(Bauer Consumer Media Ltd 2017a, s. 2). Jej odbiorcami sa glownie ludzie mtodzi
(w wieku 18-40 lat), przewaznie mgzczyzni (niemal w %), pracujacy, z wyzszym
wyksztatceniem i pozostajacy w zwiazkach. Okresla sig ich jako lideréw opinii,
wptywajacych na decyzje innych co do wyboru filmow 1 sposobow ich ogladania
(Bauer Consumer Media Ltd 2017a, s. 3).

Obecnie marke Empire (ktora w portfolio Bauer Consumer Media Ltd, brytyj-
skiego oddziatu Bauer Media Group, znajduje si¢ od 2007 r.) tworza: magazyn
drukowany, magazyn cyfrowy, strona internetowa, podcasty, eventy i social me-
dia (Bauer Consumer Media Ltd 2017a, s. 5).

Pierwszy sktadnik jest podstawowym i najwazniejszym komponentem brandu
(Pilcher 2017). Redaktor naczelna, Terri White, okresla go jako ,,serce marki”
(Hogarth 2017). Pismo zadebiutowato w lipcu 1989 roku naktadem wydawnictwa
East Midland Allied Press (EMAP)'. Dzisiaj ma kilka wersji migdzynarodowych,
m.in. australijska, amerykanska, arabska i meksykanska (taka informacj¢ podaje
wydawca w stopce redakcyjne;j).

Do statych, najwazniejszych dzialdéw magazynu nalezy zaliczy¢: ,,Pre.view”
(doniesienia z planéw aktualnie produkowanych filméw), ,,How much is a pint
of milk?” (gwiazdy odpowiadaja na absurdalne pytania); ,,On.screen” (recen-
zje), ,,Re.view” (powro6t do obrazow kultowych, wspomnienia aktoréw, anali-
za klasycznych dziet filmowych) i ,,The Empire classic scene” (czyli fragment
scenariusza znanego dzieta) oraz ,,Features”. Ta czg$¢ miesigecznika to wywiady,
przekrojowe artykuly pos§wigcone premierom filmowym i telewizyjnym, a tak-
ze wynikom plebiscytow, ktore sa kolejnym wyroznikiem tytutu. Mowa o sy-
stematycznie prowadzonych glosowaniach na ,,100 najlepszych filmow wszech
czasOwW” lub ,,50 najgorszych filmow wszech czaso6w”. Rezultaty ogtaszane sa
nie tylko w druku, ale i na stronie www czy mediach spotecznosciowych tytuhu,
bywaja takze przedmiotem promocji magazynu — ich kolejne edycje budza zain-
teresowanie mediow branzowych i czytelnikow.

3 Obecnie EMAP juz nie istnicje. W 1996 r. w Wielkiej Brytanii koncern sprzedat ponad
60 tytutdéw wydawnictwu Johnston Press; zas w 2007 r. Bauer Consumer Media Ltd przejat od niego
radio i czasopisma konsumenckie (Allen 2007).
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Innym przedsigwzigciem Empire jest zapraszanie wybitnych rezyseréw do
objecia funkcji goscinnego redaktora naczelnego (Luft 2009). Wyrdznienie to
spotkato m.in. Stevena Spielberga (numer czerwcowy z 2009 r.) i Sama Men-
desa (numer listopadowy z 2015 r.). Warto doda¢, ze wydawca minimum raz na
rok przygotowuje wydania specjalne magazynu, dostgpne w wersji papierowej
(w 2016 r. byt to Empire: 101 Movie Masters, w 2017 r. — Empire: 101 Classic
Scenes). Nie posiadajg one odrgbnej strony internetowej ani mediéw spotecznos-
ciowych.

Nalezy roéwniez wspomnie¢ o oktadkach miesi¢cznika, ktore sg jednym z jego
najbardziej rozpoznawalnych i innowacyjnych elementéw (np. przybierajq postac
multimedialng), nie tylko podlegajacym autopromocji i promocji zewngtrznej, ale
réwniez wigzacym si¢ z dystrybucja, sprzedaza i relacjami z czytelnikami.

W kazdym numerze Empire znajduja si¢ odniesienia do wersji cyfrowej pis-
ma, jego strony internetowej, medidw spotecznosciowych, podcastow i eventow
marki.

Wedlug Audit Bureau of Circulations Ltd (ABC), instytucji zajmujacej si¢
m.in. pomiarem mediow drukowanych i cyfrowych!¥, $redni naktad Empire
w okresie 1 lipca 2016 — 31 grudnia 2016 roku dla szesciu wydan wynosit 123 004
egzemplarzy, z czego 112 446 stanowit druk (10 558 — e-wydania). 105 978 eg-
zemplarzy rozpowszechniono na terenie Zjednoczonego Krolestwa, za§ w innych
krajach — 17 026 egzemplarzy®. Czytelnicy preferuja wersj¢ drukowana pisma,
ktore sprzedaje sig¢ glownie w dystrybucji tradycyjnej, w tym w prenumeracie
papierowej (ok. 40% s$redniego naktadu)'s.

Warto siggnac¢ po dane National Readership Survey (NRS), organizacji badaja-
cej publicznosci mediow drukowanych w Wielkiej Brytanii'’. Podstawa jej anali-
zy jest tzw. AIR (ang. Average Issue Readership), czyli wskaznik przedstawiajacy
,»liczbe 0sdb, ktora czytata lub przegladata przecigtne wydanie danego pisma™'®
(definicja ta odnosi sig¢ do 0sdb potwierdzajacych czytanie tytulu w okresie mig-
dzy wydaniami, np. dla dziennikdéw jest to wczoraj, dla tygodnikéw — ostatnie

4 ABC prowadzi rOwniez pomiary np. eventow, mediéw spotecznosciowych, a takze weryfiku-
je poprawnos¢ juz istniejacych danych. Jak twierdzi organizacja, gromadzone informacje i wysokie
standardy ich prezentacji pozwalaja wlascicielom mediow przedstawia¢ oddziatywanie ich produk-
tow na wielu kanatach dystrybucji (ABC 2017a).

15 Por. ABC 2017b, s. 3.

16 Co z biznesowego punktu widzenia jest niezwykle wazne: dzieki temu wydawca moze osza-
cowac¢ pewne wplywy ze sprzedazy za dany okres, to za$ jest pomocne w negocjacjach z reklamo-
dawcami, ktorzy zyskuja pewnos¢, ze dany komunikat znajdzie si¢ w pi$mie faktycznie kupowanym.

17" Poczatkowo koncentrowata si¢ ona na mediach drukowanych (NRS Print), od wrze$nia
2012 r. zaczgta uwzgledniaé cyfrowe odstony gazet i magazynow. Badanie to, nazwane NRS PADD
(ang. print and digital data), dostarcza danych o odbiorcach pism tradycyjnych i elektronicznych.
W 2014 r. NRS wprowadzita kolejny pomiar, NRS PADD Mobile, odnoszacy si¢ do uzytkownikéw
urzadzen przenosnych. Obecnie trwaja prace nad tzw. AMP, Audience Measurement for Publishers,
ktory zaoferuje pomiar publicznosci na wielu platformach w kontekscie zasiggu i odzialywania tych-
ze platform (National Readership Survey 2017a).

18 National Readership Survey (2017b).
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siedem dni, dla miesigcznikdw — ostatni miesiac, dla kwartalnikow — ostatnie trzy
miesiace'?).

W zestawieniu NRS Print (za okres kwiecien 2016 — marzec 2017 r., na nie-
wazonej probie 31 074 000 respondentdéw) omawiany tytut znalazt sig na szostej
pozycji. Czytanie go zadeklarowato 636 000 0sob, z czego 364 000 to responden-
ci w wieku 15-34 lata, za$ 272 000 — w wieku 35+. Drukowane Empire preferuja
mezczyzni (443 000 panéw w poroéwnaniu do 193 000 pan)®. Co ciekawe, ba-
dania NRS PADD Mobile dowiodly, ze — mimo najwigkszej popularnosci druku
jako nosnika zawarto$ci magazynu — najwigkszy zasigg gwarantuje mu taczne
czytelnictwo wersji papierowej, przeznaczonej na komputer (PC) i1 urzadzenia
mobilne.

Drugim komponentem multiplatformy Empire jest cyfrowa odstona maga-
zynu drukowanego, czyli miesigcznik w formacie elektronicznym, dostgpny dla
oprogramowania Android i i0S, rozpowszechniany w sprzedazy prenumeratalnej
i egzemplarzowe;.

W 2016 roku?! zwyciezyt w kategorii ,,Filmowy i rozrywkowy magazyn roku”
w ramach konkursu ,,Digital Magazine Awards” (DMA): niezaleznym przedsig-
wzigeiu branzy wydawniczej, ktory od 2010 roku ,,honoruje i $wigtuje niewia-
rygodne innowacje w migdzynarodowym sektorze wydawnictw cyfrowych”
(Digital Magazines Awards 2017a). DMA bierze pod uwagg kreatywno$¢, inno-
wacyjnos$¢ 1 komercyjny sukces wydawcow, dlatego w uzasadnieniu werdyktu
podano, ze zwycigskie wydanie Empire ,,zaczyna si¢ od nokautujacej oktadki,
a potem oferuje wspaniata zawarto$¢ wideo, ilustracje i potaczenie designu z me-
rytoryczna trescig” (Digital Magazines Awards 2017a). Znakiem firmowym tej
wersji Empire sa multimedia (szczeg6lnie oktadkowe, interaktywne materiaty fil-
mowe i graficzne??). Wydania cyfrowe zawsze odwoluja si¢ do wszystkich innych
komponentéw marki.

Z kolei strona internetowa (http://www.empireonline.com) jest aktualizowana
codziennie. Generuje okoto 12 milionéw wyswietlen i 1,7 miliona unikalnych
uzytkownikéw (tzw. UU, czyli unigue user)®. Jej fundamentem sg informacje ze
$wiata filmu (decyzje castingowe, wyniki box office), ale takze rozbudowana sek-
cja recenzji, rankingdw, gier komputerowych, seriali TV czy dzial ,,Empire Live”
(wywiady z artystami, relacje z planow zdjeciowych lub — i to kolejny z wyrdzni-

1 W Polsce AIR definiuje si¢ jako ,,wskaznik bedacy podstawowym miernikiem zasiggu tytutu
w mediaplanie. Dla magazynow i dodatkow odpowiada czytelnictwu przecigtnego wydania pisma,
czyli wskaznikowi CPW, dla dziennikow jest srednia ze wskaznikow CDT. Jezeli podany jest dla
jednego pisma, okresla srednia liczbe respondentow, ktorzy czytaja jedno wydanie tego pisma. Jezeli
podany jest dla grupy pism, przedstawia $redni zasigg jednego wydania w grupie pism” (Polskie
Badania Czytelnictwa 2017).

20 Por. National Readership Survey 2017c.

2 Jak rowniez w 2013 r., takze w kategorii ,,Filmowy i rozrywkowy magazyn roku”.

22 Przyklad takich animacji mozna znalez¢ na prezentacji Olly’ego Gibbsa, grafika Empire
(2017).

% Bauer Consumer Media Ltd (2017b).
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koéw marki — bezposrednie relacje z wydarzen waznych dla §wiata filmowego). Na
stronie internetowej wydawca odwotuje si¢ do medidw spotecznosciowych marki
(zamieszczajac wtyczki), wydan drukowanych i egzemplarzowych (informacje
o kolejnym numerze, wraz z prezentacja oktadek, podcastow 1 wydarzen specjal-
nych (relacje, galerie zdjgc).

Trzeci komponent marki, podcasty, powstat w 2012 roku. Pierwszy plik tego
typu $ciagneto ok. 25 000 odbiorcéw. Obecnie uzytkownicy pobieraja $rednio
100 000 pigcdziesieciominutowych podcastow tygodniowo (Southern 2016).
Programy, przygotowywane przez zespot dziennikarzy Empire z wykorzystaniem
technologicznego zaplecza wydawnictwa Bauer, zawieraja m.in. informacje,
recenzje i wywiady z gosé¢mi tygodnia, np. aktorami i rezyserami. Podcasty sa
jednym z najbardziej udanych przedsigwzie¢ marki ze wzgledu na unikatowe tre-
$ci (gwiazdy goszczace w redakcji miesigcznika sg rownoczesnie gosé¢mi audycji
podcastowych) 1 niedawno dokonane modyfikacje w prowadzeniu tej dziatalno-
Sci, to jest:

1. Zmiang modelu komercjalizacji podcastow — wydawca zrezygnowal ze
sponsorow, ktorych przekierowat na eventy. W trakcie wydarzen nagrywa-
ne sa materiaty audio, emitowane potem w podcastach (wraz ze wzmian-
kowaniem sponsoréw wydarzen).

2. Koncentracj¢ na potrzebach odbiorcow i stworzenie atmosfery bezposred-
niego spotkania z prowadzacym w studio.

3. Wykorzystanie podcastow w dziatalnoéci autopromocyjnej, ale roéwniez
promowanie ich przez r6zne komponenty marki Empire (Southern 2016).

Podcasty odwotuja si¢ do uniwersum brandu (informacje o stronie www,
social mediach, wydarzeniach). Mozna si¢ z nimi bezptatnie zapozna¢ na stro-
nie www.empireonline.com/podcast, ale takze np. dzigki serwisom iTunes czy
Soundcloud.

Czwartym sktadnikiem marki sa eventy, dzigki ktorym wydawca réwniez
czerpie dochody (wptaty od sponsoréw i ze sprzedazy biletow).

I tak na przyktad Empire jest pomystodawca i organizatorem jednego z naj-
bardziej rozpoznawalnych i prestizowych plebiscytow pt. ,,The Empire Awards”
(Bauer Consumer Media Ltd 2017b). Statuetki, przyznawane w wyniku glosowa-
nia czytelnikow, wreczane sa od 1996 roku. W latach 2008-2016 gtéwnym spon-
sorem wydarzenia byla marka Jameson Irish Whiskey (petna nazwa przedsig-
wzigcia brzmiata ,,Jameson Empire Awards), ale w 2017 roku zastapit ja operator
komorkowy Three. W zwiazku z tym XXI rozdanie nagroéd przemianowano na
,, Three Empire Awards” (Bauer Consumer Media Ltd 2017c). Opisywany event
honoruje najwigksze gwiazdy wspotczesnego kina i cieszy sig zainteresowaniem
fanow oraz mediow na catym $wiecie. Edycja z 2017 roku wygenerowala wysoki
szum medialny — kampania PR przeprowadzona na rzecz eventu dotarta do 3,9
miliona odbiorcéw, zyskujac wartos¢ okoto 10 milionéw funtoéw i 240 publikacji
w czotowych prasowych i elektronicznych $rodkach przekazu (Bauer Consumer
Media Ltd 2017¢).

MEDIA NA SWIECIE



MEDIA NA SWIECIE

854 ANNA JUPOWICZ-GINALSKA

Wisréd innych wydarzen mozna wskazac¢ ,,American Airlines Presents Empire
Live” z 2017 roku. Przybrat on forme kilkudniowej imprezy, w trakcie ktorej
odbywaly si¢ np. pokazy filmowe, panele, spotkania z artystami, warsztaty i czy-
tanie scenariusza filmu ,, Trainspotting”.

W trakcie eventow pojawiaja si¢ odniesienia do wydania drukowanego i cy-
frowego (jako materiaty promocyjne), social mediow, strony www 1 podcastow
(transmisje wydarzen).

Piatym komponentem marki sa profile mediow spotecznosciowych? — Empire
ma kilka profili, z tym ze nie wszystkie prowadzone sa systematycznie. Warto tu
wskazac:

1. Profile na mediach spotecznosciowych, ktorych wtyczki znajduja na stro-
nie www marki (wszystkie social media sa ze soba sprzgzone, a ich tresci
przenikaja si¢ i nawiazuja do pozostatych komponentéw brandu). Sa to
konta na:

a) Facebooku (https://www.facebook.com/empiremagazine) — z ponad
625 000 polubien i ponad 611 000 obserwujacych. Profil jest czgsto
aktualizowany (nawet do kilkunastu razy dziennie) i powiazany ze
strong internetowa (odnoséniki do recenzji, wywiadow, newsow, itp.).
Najwigksza popularnoscia wsrod internautow ciesza si¢ posty zwiaza-
ne z wielkimi przebojami kinowymi, zapowiedzi filmowe i zapowiedzi
nowego numeru. Zelazna zasada prowadzenia Facebooka jest systema-
tyczne umieszczanie oktadki najnowszego wydania pisma (w wersji
drukowanej 1 cyfrowej) jako post i jako tzw. cover photo. Facebook,
dzigki opcji Facebook Lives, jest takze wykorzystywany do ,,czatow na
zywo”, prowadzonych w trakcie waznych premier czy uroczystosci.

b) Instagramie (https:/www.instagram.com/empiremagazine/) — profil
z niemal 800 wpisami ma ponad 183 000 obserwujacych. Jego gtéwna
— aktualizowang rzadziej niz Facebook — tre$¢ stanowia zdjecia zakuli-
sowe, zapowiedzi wydarzen zwiazanych z marka i oktadki (generujace
najwigcej komentarzy i polubien);

c) Twitterze (https://twitter.com/empiremagazine) — od 2007 roku Empire
umiescito ponad 48 000 rweetow, ktore obecnie odbiera ponad 568 000
obserwujacych. Profil jest aktualizowany od kilku do kilkunastu razy
dziennie, wiadomosci sa czgsto sprzgzone ze strong internetowa. Tres¢
koncentruje si¢ na recenzjach, nowinkach i zapowiedziach filmowych;
jest tez kolejnym miejscem, w ktorym przedstawia si¢ oktadki kazdego
kolejnego numeru. Redakcja sigga po Twittera takze wtedy, gdy rela-
cjonuje istotne wydarzenia w branzy, w tym swoje eventy (Bauer Con-
sumer Media Ltd 2017d).

2 Wydawca w opisie marki nie uwzglgdnit mediow spotecznosciowych. Postanowitam jed-
nak uzupehié zestawienie o ten element ze wzgledu na znaczenie, jakie obecnie maja social media
w marketingu.
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2. Istniejace, lecz nieaktualizowane profile (na stronie www nie ma ich wty-

czek):

a) YouTube (https://www.youtube.com/user/Empiremagazine) — profil
zgromadzit ponad 25 700 subskrypcji i niemal 26 261 720 wyswietlen,
oferujac odbiorcom gltéwnie wywiady z artystami. Ostatnie aktualiza-
cje miaty miejsce rok temu.

b) Pinterest (https://pl.pinterest.com/empiremagazine) — prawie 5560 fol-
lowersow moze $ledzi¢ zdjgcia zakulisowe, ujecia z plandow zdjecio-
wych i oktadki magazynu (wydzielono dla nich osobny board). Ostat-
nie wpisy pochodza z 2016 roku.

¢) Google+ (https://plus.google.com/u/0/+empiremagazine) — ponad 3200
obserwatoréw $ledzi wpisy dokonywane do konca 2016 roku. Oktadki
pisma byly jednym z glownych watkow tematycznych eksponowanych
na profilu.

Wymienione elementy tworza ekosystem marki Empire o tacznym zasig-
gu 3 milionéw odbiorcow (Bauer Consumer Media Ltd 2017c). Wlasciwe
wykorzystanie tych komponentow jest kluczowe dla utrzymania pozycji na rynku
i walki ze zmniejszajaca si¢ sprzedaza wersji drukowanej. Podstawowe wyzwanie
to zachowanie spdjnosci miedzy poszczegolnymi sktadnikami przy jednoczes-
nym si¢ganiu po nowoczesne narze¢dzia komunikacji, m.in. streaming. Jak mowi
T. White: ,,Nieustannie pracujemy nad spojnym przekazem — wypowiadaniem si¢
we wlasciwym miejscu we wlasciwy dla niego sposob na wlasciwiej platformie
i we wlasciwym czasie” (Hogarth 2017). Owo dopasowanie tresci do nosnikéw
skupionych pod jednym brandem jest wigc istotna cecha opisywanej multiplat-
formy medialne;.

Wazne jest rowniez zapewnienie koherentnego przeptywu zawartosci (w tym
dziatan promocyjnych w postaci autoreklam, artykutow dziennikarskich, elemen-
tow graficznych itp.) migdzy komponentami marki. Przedstawia to tabela 1, bg-
daca podsumowaniem wzajemnych powiazan elementéw opisywanego brandu.

Tabela 1. Przeplyw tresci migdzy komponentami marki Empire

Czy dany komponent | Magazyn | Magazyn| Strona | Podcasty | Eventy | Social
wspiera inny dru- elektro- | WWW media
komponent? kowany | niczny

Magazyn drukowany - tak tak tak tak tak
Magazyn elektroniczny | tak - tak tak tak tak
Strona www tak tak - tak tak tak
Podcasty tak tak tak - tak tak
Eventy tak tak tak tak - tak
Social media tak tak tak tak tak

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Dla marki réwnie istotna co cyrkulacja zawarto$ci jest spojno§¢ wizualna
i treSciowa. Wspolnymi wlasnosciami wszystkich komponentéw marki sa:

1. Nazwa (ang. ,,cesarstwo”) — taczy wszystkie komponenty brandu i pozo-

staje ich glownym, powtarzajacym si¢ sktadnikiem.

2. Logo — jest nazwa zapisana czerwonymi wersalikami (w wyjatkowych
przypadkach kolor zmienia si¢ na biaty, srebrny lub zloty, np. ze wzgledu
na wyjatkowa oktadke. Nie dzieje sig to jednak systematycznie, a wigze si¢
wylacznie z drukowana i cyfrowa wersja pisma: inne komponenty marki
tego typu zmianom nie podlegaja).

3. Tre$¢ — koncentracja na zagadnieniach filmowych (z coraz czgstszym na-
wiazywaniem do telewizji i gier komputerowych) i sposob ich przedsta-
wiania (niejednokrotnie ironiczny, z duza dawka poczucia humoru).

Wobec powyzszych danych, warto si¢ zastanowi¢ nad tym, czy definicja
marki medialnej, sformutowana przeze mnie w 2010 roku, nadal przystaje do
wspotczesnosci, a konkretnie do zjawiska multiplatform medialnych? Siedem lat
temu zaproponowatam nastgpujace wytlumaczenie tego terminu: ,,Zindywiduali-
zowany zestaw unikatowych cech, majacy na celu wyroznienie produktu medial-
nego sposrod grona licznej konkurencji poprzez tres¢, forme, wartosci, korzysci
i wzbudzanie uczu¢ u odbiorcéw. Obdarzona logo, faglinem i zbiorem innych
niepowtarzalnych elementéw jest wizytowka dobra medialnego i jednoczesnie
motorem napedzajacym jego popularno$¢” (Jupowicz-Ginalska 2010, s. 70).

Ot6z z cala pewnoscia definicjg¢ nalezy zaktualizowaé: jak dowodzi przyktad
Empire, wspotczesna marka medialna nie odnosi si¢ tylko do jednego produktu
medialnego, a do wzajemnie si¢ uzupetniajacych produktow medialnych, ktore
sktadaja si¢ na dang marke i1 tworza z niej multiplatform¢ medialna.

Biorac pod uwagg strukture opisywanej multiplatformy, trzeba podkresli¢, ze
ten brand nie powinien by¢ utozsamiany wylacznie z prasa, chociaz si¢ z niej
wywodzi i1 nadal stanowi ona jego rdzef. Niemniej okreslanie go ,,magazynem”,
»czasopismem” albo ,,miesi¢cznikiem” wydaje si¢ bledne, poniewaz stowa te nie
sa synonimiczne wzgledem catego uniwersum marki. Tym bardziej, ze nawet dru-
kowany magazyn przybiera niekiedy multimedialne szaty, oferujac czytelnikom
oktadke wideo (numer listopadowy z 2016 r., przedstawiajacy film ,,Fantastyczne
zwierzeta i jak je znalez¢”) czy osadzona w wirtualnej rzeczywisto$ci (numer
czerwcowy z 2017 r., z filmem ,,Obcy: Przymierze”).

Z powyzszych przyczyn w definicji wspotczesnej marki medialnej nalezatoby
uwzgledni¢ zjawisko multiplatform medialnych. Wowczas moglaby ona brzmie¢
nastepujaco: ,,Jest to zindywidualizowany zestaw unikatowych cech (np. logo,
tagline, tre§¢, forma, warto$ci, korzysci, emocjonalno$¢ i zbiér innych niepo-
wtarzalnych elementéw), wyrdzniajacy z grona konkurencji produkt medialny
lub grupe produktow medialnych i ustug, ktore — potaczone ze soba wspolnymi,
unikatowymi cechami — wzajemnie si¢ dopetniajac, wspottworza multiplatforme
tejze marki”.
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Formy rozpowszechniania i koszt nabywania marki Empire

Odniesienie si¢ do dystrybuowania i kosztu nabywania marki jest pozadane
z trzech powodow. Po pierwsze, dotycza rozbudowanego, wielokanalowego pro-
cesu rozpowszechniania zawartosci, tak istotnego dla multiplatform medialnych.
Po drugie, zapewniaja przychdd i sa sposobem na komercjalizowanie brandu. Po
trzecie, dowodza elastycznosci podejscia wydawey w budowaniu konwergentne;j
oferty kierowanej do odbiorcy.

Ogdlne dane na temat dystrybucji i wyceny zawartosci przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Dystrybucja i wycena komponentéw marki Empire

Dystrybucja bezposrednia* Dystrybucja posrednia® Oplata

W kazdym numerze Rozpowszechnienie odbywa Tak
drukowanym, tuz pod stopka si¢ przez sie¢ dystrybutorow,
redakcyjna, wydawca zachgca sprzedajacych magazyn
czytelnikow szukajacych wydan i e-magazyn w Wielkiej
archiwalnych, subskrypcji Brytanii i poza nia (pod
krajowej i zagranicznej (zarbwno | postacia drukowana w salonach
drukowanej, jak i elektronicznej), | prasowych, na lotniskach,

do zapoznania si¢ z dzialalnoécia | w ksiggarniach, w formie

firmy Great Magazines. elektronicznej — w e-kioskach).
Z kolei czytelnik klikajacy

na prenumeratg na stronie
internetowej Empire od razu
zostanie przeniesiony na strong
Great Magazines (Empireonline.
com, 2017). Podmiot ten nalezy
do Bauer Consumer Media Ltd,

a na swojej stronie internetowej
wymienia zalety oferty: dostawe
pism, oszczgdnoscei, atrakcyjne
warunki subskrypcji, szybko$é

i bezpieczenstwo ustugi

oraz mozliwo$§¢ zamawiania
bezposrednio od wydawcy (Great
Magazines 2017).

Magazyn
drukowany

Tak

Magazyn elektroniczny

% Gdy ,,przedsigbiorstwo samo sprzedaje produkty lub ustugi odbiorcom” (Kotler, Armstrong
2015, s. 450).

2% Gdy ,,sprzedaz produktow lub ustug wspierana jest przez jednego lub wieksza liczbe posred-
nikow” (Kotler, Armstrong 2015, s. 450).
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Zrodto: opracowanie wilasne.

Warto przyjrze¢ si¢ blizej zasadom dystrybucji magazynu drukowanego i cy-
frowego, poniewaz da to peten obraz wyceny i rozpowszechniania sktadnikoéw
opisywanej multiplatformy. System ten prezentuje tabela 3 (ze wzgledu na do-
stepnos$¢ danych wzigto w nim pod uwage wylacznie bezposredni kanat dystry-
bucji).

Jak wida¢, w ofercie uwzgledniono i nosniki zawarto$ci wspolczesnej prasy,
1 typ zakupu, 1 miejsce zakupu, i potrzeby odbiorcéw (wraz z gratyfikacjami, ta-
kimi jak kolekcjonerskie oktadki), a w koncu — konieczno$¢ dopasowania kosztu
nabywania marki do rodzaju rozpowszechniania. Rozbudowany system dystrybu-
cji pozwala na szerokie dotarcie do czytelnikdw i1 zaspokojenie ich zroznicowa-
nych potrzeb. ,,Sw0dj” magazyn moga mie¢ wigc ci, ktorzy wybieraja tradycyjna
formg prasy (druk), jak i osoby preferujace no$niki nowoczesne (smartfony czy
tablety); ci, ktorzy gustuja w zakupach impulsowych (np. pojedynczych egzem-
plarzy), jak i zadeklarowani, lojalni klienci korzystajacy z prenumeraty; ci, ktorzy
zakup pisma chca potaczy¢ z pewnym wysitkiem (chociazby wyjSciem z domu),
jak i uzytkownicy cenigcy komfort, oszczedzajacy czas, czy tez po prostu niema-
jacy mozliwos$ci zakupu pisma w kiosku (na te potrzeby odpowiada elektroniczna
posta¢ magazynu). No i wreszcie, zroznicowanie kanatow dystrybucji laczy sig
z dywersyfikacja wyceny pisma, co z kolei pozwala na dostosowanie oferty do
niejednorodnego poziomu zamozno$ci odbiorcow.
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Podsumowanie

W niniejszym artykule zrealizowatam zatozone cele i odpowiedzialam na posta-
wione pytania badawcze.

Po pierwsze, przedstawitam komponenty marki Empire (tj. magazyn dru-
kowany, magazyn elektroniczny, strona www, podcasty, eventy, social media)
1 wskazatam powiazania migdzy nimi (w tabeli 2 oraz w samym opisie marki).
Podkreslitam takze, ze elementy brandu przyjmuja przewaznie posta¢ cyfrowa
lub multimedialna (co dotyczy nawet tradycyjnego miesigcznika).

Po drugie, scharakteryzowatam Empire jako przyktad wspolczesnej marki me-
dialnej. Zaproponowatam, opierajac si¢ na ekosystemie analizowanego brandu,
zaktualizowang definicj¢ ,,marki medialnej”, uwzgledniajaca zjawisko multiplat-
formowosci.

Po trzecie, komponenty Empire oméwitam w kontekscie ich konwergentne-
go rozpowszechniania, wyceny, a tym samym — zjawiska ,,multiplatformowos$ci”
(tabele 3 1 4).

Pozytywnie zweryfikowatam postawione tezy.

Okazato sig, ze Empire jest przyktadem ,,multiplatformowosci” srodkow prze-
kazu i zarazem wspotczesng marka medialng (tu nalezy zaznaczy¢, ze warunkiem
uznania Empire za wspotczesna marke medialng byto zmodyfikowanie i zaktua-
lizowanie definicji marki medialnej z 2010 roku, ktora nie uwzgledniala takiego
zjawiska jak multiplatformy medialne).

Mozna potwierdzi¢ takze shuszno$¢ kolejnego twierdzenia, gloszacego, ze
wydawca Empire spelnia warunki modelu adaptacyjnego, wskazanego przez
T. Mielczarka, jak i modeli biznesowych wzmiankowanych przez C.T. Cost¢
1 World Association of Newspapers and News Publishers. Jak dowiodtam, marka
funkcjonuje w dwoch postaciach: tradycyjnej (nieustannie modernizowanej, np.
w obszarze oktadek) i cyfrowej (gdzie korzysta z nowych technologii, dopasowu-
jac je do swoich potrzeb, np. podcasty, live streaming). Empire nie tylko reaguje
na zmiany, ale rOwniez nadaje im pewien ton, z jednej strony wyprzedzajac kon-
kurencje (wspomniana oktadka drukowanego magazynu, ktéra mozna ogladac
w wirtualnej rzeczywistosci), z drugiej za$ — adresujac produkty i ushugi do mto-
dej publicznosci, bedacej jego gtowna grupa docelowa.

Réwniez i trzecia teza jest prawdziwa: przypadek Empire to praktyczne od-
zwierciedlenie badan przedstawiajacych ogolne trendy na rynku wydawniczym.
Mimo znaczenia magazynu drukowanego i tego, ze jest on najchgtniej nabywa-
nym komponentem marki, jego sprzedaz spada. Straty nieco rownowaza zalety
wynikajace z prowadzenia magazynu elektronicznego, podcastow 1 social media.
Okazuje sig, ze brand zyskuje najwigkszy zasigg, gdy jest traktowany jako multi-
platforma medialna. Wowczas taczna publiczno$¢ jego wszystkich komponentow
wynosi 3 miliony 0so6b.
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Wydawca zadbat wigc oto, aby Empire egzystowato rownolegle w dwdch §wia-
tach: tradycyjnym i wirtualnym. Przestrzenie te si¢ przenikaja, tacza i pozostaja
nierozdzielne. Tresci oferowane przez magazyn sa konwergentne: w papierowych
egzemplarzach wielokrotnie pojawiaja si¢ odniesienia do social mediow i strony
www, multimedialne bywaja rowniez ich oktadki. Eventy sa transmitowane przez
podcasty 1 media spotecznoéciowe; Facebook, Twitter i Instagram zachecaja do
kupna wydan tradycyjnych i elektronicznych, a strona internetowa (oraz inne ka-
naly przynalezne do $wiata wirtualnego) jest w praktyce platforma agregujaca
tresci wszystkich no$nikow marki.

Kazdy z komponentéw Empire jest modernizowany tak, aby nadazy¢ za dyna-
micznymi zmianami rynku medialnego. Zabiegi te dotycza rowniez tradycyjnej
formy pisma, czyli jego wersji drukowanej. I to wlasnie ten obszar — w zakresie
nietypowych rozwiazan oktadkowych — bedzie przedmiotem odrgbnego tekstu,
dopehiajacego obraz Empire jako wspotczesnej multiplatformy medialne;j, reali-
zujacej ideg modelu adaptacyjnego.
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STRESZCZENIE

W niniejszym artykule przedstawiam zagadnienia zwiazane z kondycja wspotczesnej prasy,
odnoszac si¢ do takich zjawisk, jak marka medialna, multiplatforma medialna i model adap-
tacyjny tradycyjnych $rodkow przekazu. Przedmiotem badan jest brytyjska marka Empire,
na ktora skladajq sig takie elementy, jak: magazyn drukowany, magazyn elektroniczny, stro-
na internetowa, podcasty, social media 1 eventy. Stawiam nastgpujace tezy: T1) Empire jest
przyktadem ,,multiplatformowosci” srodkdéw przekazu i zarazem wspotczesna marka medialna;
T2) wydawca spetnia warunki modelu adaptacyjnego; T3) Empire to praktyczne odzwierciedle-
nie badan, przedstawiajacych ogdlne trendy na rynku wydawniczym.

Stowa kluczowe: Empire, multiplatforma medialna, marka medialna, Internet, model adapta-
cyjny



