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Informacja o $§mierci gazet jest bardzo przesadzona.

W rzeczywistosci, Swiat nie widziat nigdy, az tylu dziennikéw — ich liczbg szacuje si¢ teraz na ponad 10000.

Pojawil si¢ nowy, globalny trend, dotyczacy prasy — zastapienie modelu prasy “jedna-adresowana-do-najwigkszej-
liczby-czytelnikdw”, przez gazety skierowane do docelowej grupy odbiorcow. W rezultacie, zwicksza si¢ udziat
gazet w rynku, ich naklad oraz przychody z reklam.

www.futureofthenewspaper.com
Wszystkie sprawozdania dotyczace strategii sg dostepne czionkom stowarzyszenia WAN oraz prenumeratorom na stronach

internetowych SFN.
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Glebokie i destrukcyjne zakldcenia rynku, stanowia wyzwanie dla wydawcow prasy w XXI wieku. Posrod nich, sa
zmiany dotyczace kolportazu oraz pojawiajaca si¢ konkurencja — wewnatrz oraz na zewnetrz przemystu prasowego —
ktéra zmusza wydawcow do przemyslenia ich podejscia do kwestii tego, jak gazety sa oferowane na rynku.

W przeciwienstwie do konsekwentnych przepowiedni zaniku gazet, w rzeczywisto$ci, w ciagu ostatnich pigciu lat,
rynek na catym $wiecie zostat zalany przez falg nowych gazet codziennych. Popyt na nowe prasy drukarskie nigdy
nie byl wigkszy. Popyt na papier gazetowy wzrdst na wszystkich kontynentach, za wyjatkiem Ameryki Potnocnej,
gdzie zmalaty naktady.

Wedhug statystyk podanych w World Press Trends (Swiatowe Trendy w Prasie), corocznej publikacji Swiatowego
Stowarzyszenia Wydawcow Prasy, zaktualizowanej w pazdzierniku 2006 roku, miata miejsce prawdziwa rewolucja,
jesli chodzi o liczbe pojawiajacych si¢ nowych tytutdéw dziennikoéw. Wzrost liczby tytutow prasy codziennej na
calym §wiecie zostal w duzej mierze przeoczony przez uczestnikow rynku oraz me¢drcéw medidw, ktorzy poddali si¢
obsesji rewolucji mediéw cyfrowych.

W migdzyczasie, w rzeczywistym $wiecie, nieubtaganie wzrasta liczba tytulow gazet oraz wzrastajg ich naktady.

Ptatne i bezptatne dzienniki
na swiecie
Dzienniki platne Dzienniki bezplatne
Naklad (w tysiacach egzemplarzy)  Liczba tytulow (dzienniki platne)

e %0 8,984 9854 gam f”;g’"
O i O
500,000 17150 20440 28,142
11,857 13,811 .
450,775
400,000 422.235 439,042 HiASA
423,681
300,000
200,000 Liczba tytuléw (dzienniki bezplatne)
100,000
: 189
103 132 7
80 84 J O 0
o e
2001 2002 2003 2004 2005
Zrodio: WPT

Prosze zauwazyc¢:

e W okresie od 2001 do 2005 roku, calkowita liczba platnych dziennikéw wzrosta o 1179, a liczba bezptatnych
tytutdow o 109.

e W 2005 roku, catkowita liczba tytuldw platnych gazet codziennych, na calym $wiecie, przekroczyta liczbe
10000, po raz pierwszy w historii, w wyniku ciagltego, 13% wzrostu, poczawszy od roku 2001, kiedy to na
rynku byto 8930 platnych dziennikow.



Wzrost liczby ptatnych i bezptatnych dziennikow na swiecie
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* Catkowity naktad bezptatnych dziennikéw na $wiecie ulegt wiecej, niz podwojeniu, w okresie od 2001 do 2005
roku, zwigkszajac si¢ z 12 miliondw egzemplarzy w 2001 roku, do 28 milionéw egzemplarzy w 2005 roku, co
stanowi wzrost o 137 procent. Ten trend wzrostowy jest postrzegany zaréwno jako pozytywny, jak i negatywny. W
czesci obszardw o rozwinietym rynku prasowym — w Europie, Ameryce Ponocnej oraz Australii i Oceanii — ten
trend, ktory wynika z hiperkonkurencji, jest powodem wielu wstrzgsow. W krajach rozwijajacych sie, ten wzrost jest
postrzegany jako pozytywny i stanowigcy okazje generujaca przychody.

Trzy kluczowe trendy ksztattuja krajobraz prasy na §wiecie:

* Rozprzestrzenianie si¢ nowych rodzajow gazet — nakierowanych na nowe segmenty odbiorcow i wymagajace
kreatywnego marketingu i scenariuszy dystrybucji.

* Fala nowych, darmowych tytutéw, wdzierajacych si¢ na rynek ptatnej prasy, jest wynikiem przemys$lenia przez
wydawcow modelu prasy platnej za egzemplarz, stosowanego od ponad 400 lat. Podejscie “za darmo” jest coraz
czesciej oczekiwane przez odbiorcéw gazet, na calym $wiecie, na co wptyw ma wszechobecne oczekiwanie
darmowego dostgpu do zawartosci Internetu.

* Trend, polegajacy ma zmniejszaniu formatu gazet, z duzego formatu w tabloid, stworzyl wyzwanie dla wydawcow,
ktorzy musza ostroznie planowa¢ zmiane formatu i maksymalizowa¢ ceny reklam oraz strategie dystrybucji.

Podczas gdy wzrasta liczba tytulow oraz ich catkowity naktad, w wielu czedciach $wiata konczy si¢ era gazet typu
jedna-adresowana-do-najwigkszej-liczby-czytelnikow.
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Nadchodzi nowa era, zwigzana z wprowadzaniem nowych, dopasowanych do docelowych grup odbiorcow gazet,
majacych by¢ uzupetnieniem gazet przeznaczonych dla typowego, ogodlnego odbiorcy. Chodzi o konkurencje w
bardzo zattoczonym rynku mediéw, na ktérym to czytelnicy kontroluja konsumpcje. W zwiazku z mozliwoscia tak



szerokiego wyboru mediéw, konsumenci optuja za mediami, ktdre “przemawiaja” do nich i nie wybierajag mediow
tradycyjnych w swojej formie, w ktorej byly zawsze publikowane. W przeciwienstwie do nadawcow, wydawcy
postrzegaja fragmentacje jako okazje do zdobycia nowych odbiorcow, do poprawy ich zwiazku z istniejacymi
czytelnikami i do zapewnienia atrakcyjnych rynkéw reklamodawcom.

Nowy krajobraz rynku prasy ma wlasnie zosta¢ poszerzony. Do stajni wydawcoéw maja zosta¢ wprowadzone nowe
produkty prasowe, stanowigce uzupetnienie dla ich gléwnych produktéow, zachowujace jednak réwnoczes$nie
tozsamo$¢, pozwalajace zwigkszy¢ firmom naktady i udziat w rynku reklam. Przez wiele firm wydajacych prasg,
strategia ta jest nazywana “agregacja odbiorcow” lub tez “rozbudowa portfolio”, dzieki ktorej firmy wydajace prase
moga zwickszy¢ swoje naktady i udziat w rynku reklam, poprzez wprowadzenie nowych tytutlow, nakierowanych na
nowe grupy odbiorcow. Niniejsze sprawozdanie opisze szczegblowo rozwijajaca si¢ strategie precyzyjnego
adresowania prasy do odbiorcéw oraz strategi¢ agregacji, ktorych celem jest zapewnienie, w dalekiej w przysztosci,
odbiorcow oraz zyskow.

To sprawozdanie opisuje sztuke i nauke, ktore stanowia podstawe wprowadzenia nowego tytutu prasowego na rynek,
opierajac si¢ na analizie wielu przypadkéw modelowych oraz analizie, krok po kroku, wprowadzania na rynek wielu
nowych tytutéw prasowych, w Europie, Afryce, Australii, Ameryce Péinocnej, Ameryce Poludniowej oraz Azji.

W niniejszym sprawozdaniu zwrdcono rowniez uwage na szczegdlowe taktyki, wykorzystywane na najbardziej
dynamicznych na §wiecie rynkach prasy, do stawienia czota nowym pretendentom rynku prasowego, na polu walki
naktadu i reklamy. Jedna z tych taktyk jest “psucie" rynku, ktoére polega gtéwnie na probie zmniejszenia zdolno$ci
nowego tytulu prasowego do zdobycia rynku dystrybucji i reklamy, poprzez wprowadzenie konkurencyjnego tytutu,
nakierowanego na ta samg grupe odbiorcéw oraz wykorzystujacego taka sama strategie dystrybucji.

Jednym z takich rynkow, gdzie funkcjonuje hiperkonkurencja, jest Holandia. Poczawszy od 1999 roku, kiedy na
scenie pojawit si¢ nowy, bezplatny dziennik Metro, rynek wydawniczy i reklamowy zaczat pgkac.

Tradycyjni wydawcy podjeli od tamtego czasu walke. W niniejszym sprawozdaniu opisano wylansowanie nowego
podejscia na holenderskim rynku prasy, ktore narodzito si¢ w marcu 2006 roku. Tytul gazety brzmi “nrc.next”. Jest
to dobrej jakosci, ptatny tabloid, ktory osiagnat naktad 70000 egzemplarzy, w pazdzierniku 2006 roku. Kolejna
gazeta siostrzanego wydawnictwa PCM Uitgevers, wydawcy de Volkskrant oraz zewnetrznego inwestora, pojawi si¢
na poczatku 2007 roku i, oczekuje si¢, ze zatrzegsie rynkiem darmowej prasy w Holandii, na ktérym gtowni gracze —
Metro oraz Sp!ts — majg dzienne naktady, wynoszace pét miliona egzemplarzy.

W sprawozdaniu zawarto roéwniez rozdzial po§wigcony zagadce megatrendu darmowych dziennikoéw — zagrozenia
oraz mozliwosci, wynikajace z ,,przej$cia do darmowego obozu”. Opisano rowniez taktyki, jakie moga wykorzystaé
ptatne gazety do konkurowania z darmowymi. Jednym z analizowanych przypadkéw modelowych jest Manchester
Evening News. W przypadku tej gazety postanowiono zrezygnowaé w centrum Manchesteru z podanej na stronie
tytutowej ceny i uczyni¢ w 2007 roku z tej gazety polaczenie wydawnictwa darmowego i ptatnego. W niniejszym
sprawozdaniu szczegdtowo opisano caly plan dziatan.

Innymi, analizowanymi przypadkami wprowadzanych na rynek nowych tytutéw gazet sa:

* Apple Daily w Hong Kongu oraz na Tajwanie

* Daily Sun w Afryce Potudniowej

* RedEye w Chicago, w Stanach Zjednoczonych

* Dato oraz 24Timer w Danii

* Libre oraz Inquirer Compact na Filipinach

* Dziesiatki innych tytutéw na calym $wiecie

Niektorzy analitycy przemystu wydawniczego przewiduja, ze przesycone rynki prasowe takie, jak Holandia, Dania
oraz Wielka Brytania, moga w nadchodzacych latach traci¢ tytuly prasowe. Obliczaja oni, ze rynek reklamowy jest
zbyt maly, aby je wszystkie utrzymac. W niniejszym dokumencie zawarto rowniez przewodnik przezycia dla gazet
funkcjonujacych na zattoczonym rynku mediéw, obejmujacy miedzy innymi planowanie z laserowa precyzja biznesu
i marketingu, pozwalajace na odpowiednie ustawienie si¢ w hiperkonkurencyjnym srodowisku.

W rzeczywisto$ci, pod koniec listopada 2006 roku, wydawnictwo Metro przestalo wydawac swoje dunskie wydanie
MetroXpress, ktorego darmowy naktad wynosit 100000 egzemplarzy.

Strategia opracowania nowych produktow prasowych jest zwodniczo prosta. Aby uzyska¢ nowa grupe odbiorcow,
dla nowego produktu prasowego, wydawcy udoskonalajg sztuke segmentacji rynku.

Opisano tutaj szczegdtowo wiele przyktadow przeprowadzonych doglebnych badan, dotyczacych docelowego
segmentu odbiorcow, celem pomys$lnego wprowadzenia na rynek nowego, celowego produktu prasowego. W
skrécie, wydawca musi zagwarantowac, ze produkt jest znaczacy i przyciagajacy dla grupy docelowych odbiorcow,
w trzech kluczowych ptaszczyznach: zawartosci, formatu i czasu.
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Przynajmniej jeden element $wiata prasy pozostal niezmieniony: zawarto$¢ jest krolem.

Wysokiej jako$ci dziennikarstwo pozostaje globalng moneta w przemysle prasowym. Wydawcy zwycigskich,
nowych produktéw prasowych, nauczyli si¢ szybko dobrej jakosci dziennikarstwa, ktdre jest znaczace i pociagajace
w codziennym zyciu docelowych czytelnikow i stanowi klucz do sukcesu przy wprowadzeniu na rynek nowego
produktu prasowego.

Posrod typoéw docelowych dziennikow, opisanych w tym dokumencie, znajduja sig:

 Gazety dla imigrantow w jezyku innym, niz ich jezyk narodowy

* Wydania przeznaczone dla 0osob dojezdzajacych do pracy lokalne oraz inne, bezptatne gazety

* Rynek mtodych oraz tytuty dla mtodziezy

» Wersje okrojone uznanych tytutéw

* Gazety dla réznych grup ekonomiczno-spotecznych i pozioméw wyksztatcenia

Oproécz docelowej zawartosci, wydawcy nowych tytutdéw nauczyli si¢, Ze strategia zawartosci musi by¢ potgczona z
elementami formatu oraz czasu, celem zapewnienia trwatego sukcesu.

Format dotyczy rozmiaréw gazety, w tym zmieniajacych si¢ wymiaréw dziennika lub tez tabloidu, jak rowniez
jakosci papieru. W dzisiejszych czasach, wickszo§¢ nowych produktow prasowych jest wprowadzana na rynek w
formacie tabloidu, wygodnym, bardziej skondensowanym, latwiejszym w przenoszeniu, preferowanym przez
rosnacy segment czytelnikow. W niniejszym sprawozdaniu zostanie opisany szczegdtowo rosnacy trend, polegajacy
na dazeniu do matych formatéw. Opisanych zostanie prawie 100 gazet, wydawanych w duzym formacie (format
broadsheet), ktorych wydawanie wznowiono (w formacie kompaktowym), w ciagu ostatnich pigciu lat i zostanie
przeprowadzona analiza ponad dwunastu udanych wznowien w Europie, Ameryce Poinocnej, Australii oraz Azji.
Format jest rOwniez zwigzany z formatowaniem wydania — kategorie zawartosci; zrownowazenie ilosci tekstu, zdjec
oraz grafiki; czy zawarto§¢ powinna by¢ przedstawiana w postaci dlugich, czy tez krétkich informacji; w jakiej
postaci sa przekazywane informacje — na powaznie, humorystycznie, ostro, czy tez wprost. Czas dotyczy kwestii,
kiedy gazety sa dostgpne dla czytelnikdw, niezaleznie od formy dystrybucji, przyktadowo rano, czy tez po potudniu
lub tez w okresie dojazdow ludzi do pracy. Kluczem jest dostarczenie im produktu odnoszacego si¢ do ich
codziennego zycia.

W niniejszym opracowaniu podkreslono réwniez kwesti¢ umiejscowienia nowych produktow prasowych posrod
innych tytuléw na rynku mediow. Wykorzystujac model Kotlera do umiejscowienia produktu, nalezy wzia¢ pod
uwagg cen¢ oraz typ produktu, zanim stanie si¢ on fragmentem uktadanki rynku prasy indywidualnej. Sztuka polega
na znalezieniu docelowej niszy rynkowej, ktora zapewni znaczny naktad oraz udziat w rynku reklamy.

Nigdy przedtem w czterystuletniej historii rynku prasy nie byto tylu trudnych wyzwan. Zwycieski wydawca podaza
za trendami rynku, chwyta okazje i dociera do nowych odbiorcéw, celem uzyskania wigkszego naktadu oraz
wigkszego udzialu w rynku reklamy.

Obshuga zdefiniowanych segmentéw odbiorcow jest realizowana poprzez dostarczenie odbiorcom trafionych
informacji, w odpowiednim formacie i odpowiednim czasie, co zmusza ich do korzystania z gazety.

Gazety, ktore zwiekszyly swéj naklad po zmianie formatu w 2006 roku

Panstwo Tytul Czas zmiany Nowy Naklad w Naklad w Wzrost
format duzym malym
formacie formacie
(broadsheet)
Wielka Brytania The Independent Maj 2004 Kompaktowy 226000 260000 15%
Wielka Brytania The Times Listopad 2004 Kompaktowy 635000 685000 8%
Wielka Brytania The Guardian Pazdziernik 2005 Berlinski 288000 375000 30%
Indie The Times of Podwdjny 1284000 2439000 90%
India
Australia The Courier-Mail Pazdziernik 2003 | Kompaktowy 214000 553000 158%

Zrodto: WPT, badania SFN




Na wielu rynkach prasy na calym $wiecie, w XXI wieku, odbywa si¢ darwinowska selekcja, w ktorej przezywaja
tylko najsilniejsi. Tak, jak w przypadku ewolucji, niekoniecznie przetrwaja i bedg prosperowaé najwigksze gazety.
Zamiast tego, zwyciezcami beda te gazety, ktore beda w stanie dostosowac si¢ do nowych wymagan rynku i szybko
oddawa¢ ciosy nowym, agresywnym i obrotnym konkurentom, ktoérzy pokonujg duze gazety, Spiacych olbrzymow,
dziatajac z zaskoczenia.

Jak opisano to w dokumencie SFN “Report 5.1, New Revenue Strategies” (Sprawozdanie 5.1, Nowe strategie
dochodow), Swiatowe Stowarzyszenie Wydawcow Prasy zaleca agregacje czytelnikow lub tez “strategie ekspansji
portfolio” — podejscie, ktore zostato juz zastosowane z powodzeniem przez wielu wydawcoéw prasy na §wiecie.
Podstawg strategii jest dodawanie nowych produktow do gazety, stanowiagcej glowny produkt firmy, co umozliwia
wydawcom gazet odzyskanie utraconych udzialow w rynku i zdobycie nowych, dotychczas niewykorzystanych
odbiorcow.

Clayton Christensen, profesor z Uniwersytetu Harwarda, ktory napisat “The Innovator’s Dilemma” (Dylemat
wynalazcy) 1 “The Innovator’s Solution” (Rozwigzanie dla wynalazcy) oraz, ktory wprowadzil okreslenie
“disruptive innovation” - przelomowe innowacje — potaczyt w 2006 roku swe sity z Amerykanskim Instytutem Prasy
(American Press Institute), celem opracowania ksiazki, zawierajacej strategiczne wskazowki dla przemystu
prasowego, dotyczace postepowania z przelomowymi, a zarazem niszczycielskimi nowo$ciami takimi, jak Internet
oraz fenomen bezplatnej prasy. Strategia NewspaperNext prof. Christensena oraz instytutu API zaleca réwniez
agregacje czytelnikow.

Strategia portfolio oferuje réwniez zabezpieczenie przed niszczycielskimi sitami, poniewaz wiele zrodet przychodow
pozwala stworzy¢ mocniejsze fundamenty, w chwili, kiedy niektére zrodta przychodéw zaczynaja wysychac
(przyktadowo, kiedy przemyst reklamowy przechodzit kryzys w okresie od 2000, do 2002 roku).

Nowe produkty prasowe powinny by¢ kierowane do czytelnikdéw o konkretnym wieku, plci, statusie spoteczno-
ekonomicznym lub tez czytelnikow preferujacych dany typ rozrywki. Wymaga to od wydawcy prasy doktadnego
zrozumienia docelowej grupy czytelnikow, uzyskanego poprzez badania rynku. Gazeta nie moze juz dluzej by¢
jedna gazeta adresowang do wielu czytelnikow. W sprawozdaniu “Ksztattowanie przysztosci prasy”, przytoczono
wywiady z wieloma redaktorami naczelnymi i wydawcami z hiperkonkurencyjnych rynkéw prasy z catego Swiata.
Wielu z nich méwilo to samo: “Nie braliSmy Metro na powaznie, a teraz, maja oni wigksze udziaty w rynku, niz my
kiedys”.



Wadarcie si¢ na rynek bezplatnego dziennika Metro, poczawszy od roku 1999, jest tylko jednym z wielu wezwan do
pobudki dla przemystu prasowego, ktore stalo si¢ dla wielu wydawcow prasy inspiracja do zmiany ich
dotychczasowego sposobu prowadzenia dziatalnosci.

Bezptatne gazety stanowiag swoista zagadke, z punktu widzenia modelu przychodéw. Wigkszo$¢ bezplatnych gazet
przynosi straty, za wyjatkiem niektorych, jak gazety Metro, ktore z czasem uzyskaly sukces na rynku reklam,
wyrazony przychodami oraz udzialem w rynku. Wigkszo$¢ bezplatnych gazet traci kapital, w tym réwniez na rynku
dunskim, na ktéorym bezplatne dzienniki pojawily si¢ w sierpniu. Kazda z trzech gazet, wedlug dostepnych
informacji, traci od 200000 do 250000 dolaréw dziennie i zadna z nich nie zawiera zbyt duzej iloSci reklam. Jak
dhugo bezplatna gazeta moze egzystowaé w takich warunkach? To wyzwanie opisano w rozdziale 4: Wyzwanie
bezptatnych gazet.

To opracowanie ma dwa gtowne cele: po pierwsze, ma pomoc wydawcom w budowaniu planu ataku, zanim grupa
Metro lub tez islandzka Dagsbrun 365 Media Group lub tez jakikolwiek inny konkurent zagrozi zabraniem
fragmentu rynku reklam Iub tez rynku naktadu. Drugim celem jest pomoc wydawcom w formulowaniu
innowacyjnych planéw biznesowych dla nowych produktow prasowych, celem zwigkszenia udzialu w rynku,
wykorzystujac strategi¢ “agregacji czytelnikow”.

Zagrozenie ze strony bezplatnych gazet

Metro jest najbardziej wyrdézniajacym si¢ wydawnictwem, spos$rod wielu konkurentdow na rynku prasy, konkurentow,
ktérzy na poziomie mi¢dzynarodowym, narodowym i lokalnym, stanowig zagrozenie dla zrédel przychodéw, ktére
byly Zzroédiem zysku dla gazet od ponad 400 lat.

Dzienniki europejskie
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Ci konkurenci sg przebiegli, co potwierdzajg ich sukcesy. Metro International wprowadzito 70 tytutdéw, w 21 krajach,
w 19 jezykach, przy nakladzie 8,7 miliona egzemplarzy, poczawszy od 1995 roku. Pojawiaja si¢ nowi
megakonkurenci, wlaczajac w to islandzka grupe medialng Dagsbrun 365 Media Group. Wprowadzajac w Danii
nowy, bezplatny tytul, o poczatkowym naktadzie 500000 egzemplarzy, firma Dagsbrun poinformowata, ze zamierza
rozszerzy¢ swoja dzialalno$¢ na Norwegig, Szwecj¢, Holandi¢ i Belgig, co doprowadzito w tych krajach do wyscigu,
w ktorym wielu wydawcow zaczeto przygotowywac plany kontrataku.

Tradycyjny przemyst prasowy musi po prostu rzuci¢ si¢ do wyscigu. W Europie, Afryce Poludniowej, na Tajwanie,
w Hong Kongu, Indiach i wielu innych miejscach, firmy wydajace pras¢ nauczyly si¢, ku ich rozpaczy, ze gazeta
dobrze zogniskowana, w odpowiedniej niszy, moéwigca odpowiednim glosem oraz z odpowiednig strategia
dystrybucji moze szybko przejaé pierwsze miejsce na rynku reklamy oraz naktadu.



Bezptatne gazety na swiecie
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Jak dzielg sie przychody gazet

Przeglad rynku prasy wartego 184 miliony USD, rok 2006
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Faktycznie, najszybciej rosngca dzisiaj czgs¢ rynku prasy codziennej, to rynek dziennikéw bezptatnych. Catkowity
naktad bezptatnych dziennikoéw w okresie od 2001, do 2005 roku, wigcej, niz podwoit si¢, zwigkszajac si¢ z 12
milionéw egzemplarzy w 2001 roku, do 28 milionéw egzemplarzy w 2005 roku, co oznacza wzrost o 137 procent,
zgodnie z informacjami World Press Trends, corocznej publikacji Swiatowego Stowarzyszenia Wydawcow Prasy.
Dla poréwnania, catkowita liczba gazet ptatnych wzrosta o 1179, a liczba gazet bezptatnych o 109 tytutow, w
okresie od 2001, do 2005 roku.

Naktad bezptatnych dziennikéw ciggle wzrasta: o 16,65 procent pomiedzy 2001 i 2002 rokiem; o 24,06 procent
pomiedzy 2002 i 2003 rokiem; o 19,12 procent pomiedzy 2003 i 2004 rokiem; oraz o 37,68 procent pomigdzy 2004 i
2005 rokiem. Tego roku, oczekuje si¢, ze naktad bezptatnych dziennikdéw osiagnie lub tez przekroczy zesztoroczny
wzrost, tak w liczbach bezwzglednych, jak i liczac dynamike wzrostu z roku na rok.

Rozkwit bezplatnej prasy na catym §wiecie stanowi wyzwanie dla tych gazet, ktore od wiekow kazaty ptaci¢ za
kazdy egzemplarz. Pierwszym wyzwaniem jest zaakceptowanie faktu, ze ten model przychoddw, ktory zapewniat
przez wieki wydawcom gazet od 20, do 50 procent ich przychodow, jest teraz zagrozony.

Drugim wyzwaniem jest to, jak konkurowaé na rynkach, na ktdrych bezptatne wydawnictwa przejety niepokojaco
duzg czes$¢ rynku. Czy nalezy sprobowac je pokonaé, czy tez przytaczy¢ si¢ do nich?

Poniewaz przychody od sprzedanego egzemplarza gazety stanowia znaczaca czg¢s¢ przychodow dla gazet (patrz
rysunek), jak gazety odzyskaja te pienigdze?

Problem ten zostat poruszony w rozdziale 4: Wyzwanie bezplatnych gazet.



Liczba mieszanych tytulow, ptatnych i bezplatnych, wzrosta na §wiecie o 14,24 procent, szczegdlnie za sprawa
Afryki (15,73 procent), Ameryki Potudniowej (20,25 procent), Azji (20,51 procent) oraz Europy (15,86 procent),
podczas gdy w Ameryce Polocnej oraz Australii i Oceanii miato miejsce zmniejszenie si¢ liczby tytuléw o
odpowiednio 0,84 procent oraz 4,40 procent. Ameryka Podinocna utracita 17 tytulow, podczas gdy Australia i
Oceania utracita 4 tytuty, w koncowym rozliczeniu, wedtug informacji podanych w World Press Trends.

Naktad wydawnictw Metro International
w poszczegolnych panstwach
Sierpien 2006
70 tytutdw, w 21 krajach, w 19 jezykach, z dziennym naktadem 8,7 milionéw egzemplarzy

Dzienny naktad, liczony w tysigcach egzemplarzy
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Patrzac na naklady wydawnictw, wyltania si¢ na §wiecie nieco inny obraz, w ktorym polgczony naktad wydawnictw
ptatnych oraz bezplatnych wzrost o 11,57 procent w Afryce, o 16,91 procent w Azji, o 2,12 procent w Europie oraz o
0,70 procent w Ameryce Potnocnej, podczas gdy spadt on w Ameryce Potudniowej (-9,92 procent) oraz Australii i
Oceanii (-4,34 procent), w okresie od 2001, do 2005 roku.

Wstrzasy na rynku nie zmusity wydawcow do poddania si¢. Gazety na calym $wiecie bronig swych pozycji przed
nieoczekiwanymi konkurentami, wprowadzajac nowe produkty prasowe.

» Axel Springer w Polsce zdobyt w 2003 roku nowy, niewykorzystany rynek, za pomoca swojego tabloidu Fakt i stat
si¢ liderem na rynku w ciagu jedynie kilku miesi¢cy. Fakt zostal opracowany, opierajac si¢ na cieszacym si¢
powodzeniem, niemieckim tabloidzie Bild

+ Smiato wprowadzony na rynek w Hong Kongu, w 1995 roku oraz na Tajwanie w 2003 roku Apple Daily, szybko
przescignat istniejacych konkurentow takich, jak Liberty Times oraz China Times na Tajwanie oraz Oriental Daily i
The Sun w Hong Kongu, wykorzystujac swoje niepowtarzalne, zorientowane na czytelnikow podejscie do
zawartosci, stosujac duza liczbe zdjeé oraz zapewniajac duzy budzet na dziennikarstwo §ledcze.

* Ponad 100 gazet na calym $wiecie zmienito swoje formaty, przechodzac z duzego formatu (broadsheet) na format
tabloidu w ciagu ostatnich pieciu lat. Sg to migdzy innymi The Guardian oraz The Independent w Wielkiej Brytanii,
Wall Street Journal Europe oraz wiele innych. Wiele z tych gazet zwigkszyto swoje naktady w nastepstwie zmiany
formatu.

* PCM Uitgevers w Holandii zdobyt 70000 czytelnikow na juz zattoczonym rynku, przekonujac ich do zakupu
prenumeraty gazety nrc.next, skierowanej do mtodych czytelnikéw, pozostajacych w ciagtym ruchu.

* RedEye, nalezacy do wydawcy Chicago Tribune, pobit konkurentow za pomoca swojej, skierowanej do mtodych
czytelnikow gazety codziennej, wktadajac duzo wysitku w marketing, dystrybucje, zawarto$¢ oraz sprzedaz reklam.



* Potudniowoafrykanski tabloid Isolezwe, wydawany w Durbanie przez irlandzka grup¢ medialng Independent News
& Media Group, zostat skierowany do 0s6b w wieku produkcyjnym, 0sob w wieku 24-44 lat, méwiacych jezykiem
Zulu. Osiagnat on dzienny naktad 100000 egzemplarzy oraz 644000 czytelnikow dziennie.

Gazeta ta, wprowadzona na rynek w 2002 roku, jest teraz najwigksza gazeta w jezyku Zulu, w Poludniowej Afryce.
Oczywiscie, pojawig si¢ inne wstrzgsy na rynku, ktore bedg wymagaly reakcji tradycyjnych wydawcoéw. Niniejsze
opracowanie ma stanowi¢ strategiczny poradnik o tym, jak walczy¢ z nowymi konkurentami i, jak pomy$lnie
wprowadzi¢ na rynek nowy produkt prasowy.

Przebiegli konkurenci znaja swoich odbiorcow. Wiedzg, czego chca czytelnicy, kiedy tego chca i w jakiej postaci
chcg to otrzymac. Jesli konkurenci popetniag blad w jednym lub tez w kilku obszarach, sg oni dostatecznie bystrzy,
aby zmieni¢ swojg gazete tak, aby byla ona odpowiednia. Kiedy tworza nowa gazete, wyposazaja ja w elementy
elastycznosci, z zespotem zmiennych czynnikow.

Istotno$¢ dla czytelnikow jest kluczowym elementem sukcesu dla nowych produktow prasowych. Strategia
skoncentrowana na czytelnikach wymaga od wydawcoéw silnego rozwinigcia trzech obszaré6w nowego produktu
prasowego: odpowiedniej zawartosci, odpowiedniego formatu, publikowanego w odpowiednim czasie.

W niniejszym opracowaniu zostanie opisany szczegétowo proces projektowania i rozwijania gazet, wlaczajac w to
strategi¢ wydawnicza, reklamowa, dystrybucji oraz marketingu, dla nowego tytuhu.

Opracowanie skoncentruje si¢ na ponizszych, nowych, innowacyjnych strategiach prasowych:

» Wersje okrojone gazet, posiadajacych juz swoja reputacje

» Nowe tytuly na rozwijajacych si¢ rynkach

 Gazety dla srodowisk emigranckich

* Gazety dla ludzi mlodych

* Dzienniki bezptatne

* Nowe wydania istniejacych gazet, w zmniejszonym formacie

Niezaleznie od rodzaju nowej gazety, innowacja stanowi klucz dla przemystu prasowego. “Nowy” oznacza sposob,
w jaki wprowadza si¢ na rynek nowy tytut. Nowy jest model biznesu dla gazety. Nowa jest takze technologia. Nowa
jest organizacja redakcji wiadomos$ci. Nowe sa sposoby wspotpracy z telewizja, radiem oraz siecig Internet. Nowe sa
rébwniez znaczace wyzwania, pojawiajace si¢ w trakcie wprowadzania na rynek nowych produktéow na
konkurencyjnych rynkach. W niniejszym opracowaniu poruszono wszystkie te kwestie, rozwazajac strong taktyczng
rozwoju nowego produktu prasowego.



Rozwijaj si¢ lub umieraj. Takie byto przestanie opublikowanego we wrzesniu 2006 roku sprawozdania, dotyczacego
wartego 2,25 miliona dolarow projektu U.S. Newspaper Next, zrealizowanego przez Amerykanski Instytut Prasy
(American Press Institute). Badanie wzywato gazety do tworzenia “portfolio” generatoréw zysku, nowych
produktow, ktére pozwolityby dotrze¢ do nowych czytelnikow, pozwolityby wyjsé poza naktad i przychody
zwiazane z gazeta, bedaca gtéwnym tytutem wydawnictwa.

Niektorzy wydawcey nie potrzebowali zakrojonych na szeroka skale badan, aby méwié¢ im, jak maja postepowac. Na
calym $wiecie mnoza si¢ nowe gazety, tak w wyniku zagrozen na rynku, jak i w wyniku pojawiajacych si¢ na nim
mozliwosci. Na rozwijajacych si¢ rynkach takich, jak Chiny, Indie, Malezja, Pakistan oraz Turcja, wprowadzenie
nowego tytutu daje duze mozliwosci, choc sg tez strony ujemne takiej sytuacji.

Na wyzej wymienionych rynkach, w ciagu kilku ostatnich lat, mial miejsce dwucyfrowy wzrost liczby tytuléw oraz
naktadow.

Na dobrze rozwinietych rynkach prasowych, szczeg6lnie w Europie, Ameryce Polnocnej oraz Australii i Oceanii,
wprowadzenie na rynek nowego tytulu jest bardzo czesto dzialaniem obronnym, bedacym wynikiem Srodowiska
biznesowego, pelnego konkurencyjnych zagrozen.

W obydwu sytuacjach, “rozszerzenie portfolio” (nazywane rowniez “agregacja czytelnikoéw”) jest bardzo skuteczna
strategia. Wydawcy gazet moga ja wykorzystac, aby siggnaé poza krag swoich tradycyjnych czytelnikow, po nowe,
docelowe grupy odbiorcéw, ktore mogly wczedniej nie czyta¢ gazet. W kolejnych przypadkach, te nowo
wprowadzane na rynek gazety skutecznie docieralty do nowych odbiorcow i zdobywaly udzialy w rynku reklam.
Bardzo czgsto, wprowadzenie na rynek nowego tytulu powodowalo nieodwracalna zmiang oblicza tradycyjnych
rynkow prasy.

Jak zostalo to opisane w opracowaniu “SNF Report 5.4, New Digital Revenues” (Sprawozdanie SFN 5.4: Cyfrowe
zrédta dochodow), w czerwcu 2006 roku, gazeta Arizona Republic, w Phoenix, w stanie Arizona, zastosowata
strategi¢ agregacji czytelnikow przez ponad dwa lata. W 2004 roku, gazeta Republic posiadata udzial, wynoszacy 55
procent rynku, dzigki swojemu glownemu tytutowi.

Nalezacy do wydawnictwa Gannett dziennik Republic zdecydowal, ze poszerzenie jego portfolio pozwoli na lepsza
obstuge reklamodawcow i pozwoli na zwigkszenie zasi¢gu na rynku w Phoenix.

W 2005 roku, gazeta Republic wprowadzila szereg nowych produktow prasowych, skierowanych do wielu waznych
grup odbiorcéow — rynku kobiecego, mtodziezowego oraz hiszpanskoj¢zycznego. Nalezace do wydawcy gazety
Republic, gazety docelowe oraz dziatalno§¢ na rynku mediéw cyfrowych, w polaczeniu z gtownym produktem
wydawnictwa, sama gazeta Republic, pozwolity na przejecie 81 procent rynku w rejonie Phoenix.

Agregacja produktow Arizona

Republic
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Reklamodawcy witaja z radoscig rozwigzania zapewniajace wigkszy dostep do rynku, jak i zarazem szerszy zakres
docelowych grup czytelnikoéw, zaleznie od celéw ich kampanii reklamowych. Jedli promuja otwarcie nowego sklepu,



moga poszukiwac, jak najszerszej geograficznie rzeszy czytelnikow i/lub grupy demograficznej, do ktorej cheieliby
dotrze¢ wraz ze swojg reklama. Jesli chcg promowaé marke, moga cheie¢ nasycic¢ rynek swoja reklama. Jesli chea
dotrze¢ jedynie do kobiet, moga chcie¢ reklamowac¢ si¢ jedynie w prasie lub tez dziatach kobiecych czasopism, badz
tez w periodykach dla kobiet.

Gazety, ktore rozszerzajg swoje portfolio, dajg takie mozliwosci nawet najbardziej wymagajacym reklamodawcom,
ktoérzy wybierali duzo wigksza liczb¢ mediow, poprzez ktore chceieli si¢ reklamowac, niz miato to miejsce jedynie
dziesig¢ lat temu.

Oczywiscie, pomigdzy wszystkimi mozliwymi sposobami zwickszenia zysku netto, opracowanie nowego produktu
prasowego wymaga prawdopodobnie zaangazowania najwigkszej ilosci zasoboéw firmy, czy to z punktu widzenia
potrzebnego czasu, czy tez pienigdzy, niezb¢dnych do opracowania, przetestowania i wprowadzenia na rynek
produktu. Ale zyski moga by¢ znaczace.

Aktualnie, opcje przychodoéw dostepne dla jednolitych wydawnictw prasowych obejmuja:

* Wzmocnienie gtdwnej gazety wydawnictwa, poprzez zwickszenie naktadu oraz sprzedazy reklam

» Zwigkszenie ceny za egzemplarz glownej gazety wydawnictwa

* Ekspansja geograficzna na nowe obszary

* Celowanie w nowe segmenty odbiorcoéw, za pomoca nowych produktow

* Obcigcie budzetu oraz poprawa wydajnosci

* Dodanie przychodoéw zwiagzanych z mediami cyfrowymi

Proces wprowadzenia na rynek nowego tytutu, skierowanego do nowej grupy odbiorcéw, moze wydawac si¢
najbardziej zniechgcajacym rozwigzaniem. Proces ten wymaga:

1. Podjecia decyzji o typie publikacji oraz o docelowej grupie czytelnikow

. Przeprowadzenia badan docelowej grupy czytelnikow, ich przyzwyczajen medialnych oraz czasowych

. Identyfikacja modeli biznesowych takich, jak reklamy oraz cena za egzemplarz

. Podjecie decyzji o misji, miejscu na rynku, ksztalcie redakcyjnym oraz jezyku przekazywania informacji

. Opracowanie biznesplanu

. Opracowanie prototypu produktu i jego przetestowanie

. Sprzedaz reklam; zorganizowanie logistyki dystrybucji

8. Wprowadzenie nowego tytutu na rynek.

W trakcie identyfikacji, okreslania modelu nowej gazety, wydawcy musza réwniez okresli¢ model biznesu, ktory
bedzie ja podtrzymywat. Decyzje dotyczace reklam oraz ceny musza odpowiada¢ modelom, ktore sprawdzajg sig
wsrdd rzeszy konkurentow na zdefiniowanym rynku.
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Dobor w czasie oraz konkurencja

Jest oczywiste, ze dobdr w czasie wprowadzenia nowego produktu ma znaczenie strategiczne. W zalezno$ci od
konkurencyjnych sit, dziatajacych na rynku, wydawcy moga zdecydowac si¢ ma wprowadzenie w ciggu kilku dni,
tygodni lub tez miesigcy.

Przyktadowo, dunski bezptatny dziennik Dato, nalezacy do wydawnictwa Berlingske Tidende, zostat wprowadzony
na rynek w sierpniu 2006 roku, w ciggu zaledwie czterech dni, w odpowiedzi na zapowiedz grup Dagsbrun, iz
zamierza ona za kilka miesi¢cy wprowadzi¢ na rynek nowa gazete.

Bez nacisku ze strony konkurencji, niektore nowe gazety maja do dyspozycji wigcej czasu na szczegodlowe
dopracowanie swojej strategii wej$cia na rynek. W Chicago, dziennik Tribune wprowadzil gazet¢ RedEye po szesciu
miesigcach planowania i badan rynku. W migdzyczasie, jego konkurent, Chicago Sun-Times, dowiedziatl si¢ o
strategii RedEye na dwa miesigce przed wejSciem nowej gazety na rynek i probowat ,zepsu¢” rynek gazecie
RedEye, wprowadzajac ze swojej strony na rynek dziennik Red Streak, jedynie pie¢ dni po wejsciu RedEye.

Dziatania przewidziane w planie projektu moga by¢ realizowane kolejno lub tez roéwnoczes$nie. Kazdy wydawca
organizuje sekwencj¢ dziatan w oparciu o dostepne zasoby, jak réwniez w oparciu o sposéb podzialu dziatan
wewnatrz organizacji (patrz rysunek ponizej).

Wiedza

Pierwszym krokiem przy opracowywaniu nowego produktu jest zebranie wiedzy o docelowym rynku oraz
zamierzonej, docelowe] grupie czytelnikdéw. W jaki sposob i kiedy odbiorcy korzystaja z mediow? Jakie kanaty
przekazu informacji preferuja? Jakiej zawarto$ci poszukuja? Najbardziej innowacyjne firmy medialne opierajg si¢ na
standardowych zasadach badan, zbierajac informacje w oparciu o:

* Badania docelowych grup czytelnikow, osobiscie i online

* Badania etnograficzne lub tez badania zachowan, w ciaggu dnia, cztonkow grupy czytelnikow

« Jawne zbieranie danych poprzez bezposrednie badania oraz niejawne, posrednie zbieranie danych, poprzez analize¢
zachowan z wykorzystaniem wiadomosci online.

A. Okreslenie celow



Okreslenie celow jest jednym z najwazniejszych fundamentéw cyklu rozwoju nowego produktu prasowego. Cele
powinny zosta¢ okre§lone przez zespol kierownictwa firmy, kierowany przez gltéwny zarzad firmy z udziatem,
przyktadowo, przedstawicieli dziatléw reklamy, naktadu, redakcyjnego, produkcji, drukarni i pocztowego.

Grupa powinna okres§li¢ harmonogram czasowy (patrz wykres Ganta na stronie 16) i powinna przedyskutowaé
glowne cele takie, jak uzyskanie wigkszych przychodow oraz zwigkszenie udzialu w rynku, poprzez opracowanie
zwyciegskich strategii, dotyczacych formatu, strony redakcyjnej, ceny, pakietow reklamowych, strategii dystrybucji,
jakosci papieru oraz innych czynnikow.

Wprowadzenie na rynek holenderskiego dziennika nrc.next stanowi jasny przyktad tego, jak funkcjonuje okreslanie
celow. Przyktadowo, okreslono w jego przypadku nastgpujace wielkosci sprzedawanego naktadu:

2006 — 35000

2007 — 50000

2008 — 70000

W rzeczywistosci, nrc.next przekroczyt te cele.

Wszedt on na rynek w lutym 2006 roku, a juz w pazdzierniku osiagnat naktad 70000 sprzedanych egzemplarzy,
przewidziany na rok 2008. Pomogto to jego wydawnictwu, PCM Uitgevers, osiggna¢ swoj cel — wykorzystac
strategi¢ portfolio do zwigkszenia catkowitego naktadu swojej gazety.

B. Glowny zespol projektu

Tworzac glowny zespdt projektu, ktory ma opracowac koncepcje, kluczowym elementem jest druga faza procesu
rozwoju nowej gazety.

Zespot powinien zawiera¢ cztonkoéw nastepujacych dziatow:

« redakcyjnego

* projektowego, produkcyjnego oraz drukarni

* reklamy

« dystrybucji

* zarzadzania

Kierownik projektu jest osobg utatwiajgca spotkania, osoba, ktora jest w stanie zarzadza¢ réznymi osobowoS$ciami i
stylami pracy, przydziela¢é zadania i inspirowa¢ ciagla komunikacje i realizacj¢ zadan na czas. Zazwyczaj
kierownikiem projektu jest redaktor naczelny lub tez wydaweca.

Proces opracowywania nowego produktu

Przeprowadzenie badan i okreslenie celow
Utworzenie gtéwnego zespotu projektu

Analiza sytuacyjna zasobow firmy
oraz sytuacji na rynku

Opracowanie koncepciji nowego produktu
Strategicznie umiejscowienie

Opracowanie strategii

Test oraz opracowanie planu
wprowadzenia na rynek

Nadzor postepow
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Wydawcy prasy moga rowniez chcie¢ zatrudni¢ do zaprojektowania gazety osobg z zewnatrz lub tez konsultanta
specjalizujacego si¢ we wprowadzaniu na rynek nowych produktow prasowych, ktory speilnia role osoby
ulatwiajacej zadanie. Kierownik projektu oraz konsultant powinni $cisle ze soba wspotpracowac, celem osiagnigcia
celow projektu.

Zespot opracowuje biznesplan dla nowej gazety, podejmujac decyzje w kwestii reklam, dystrybucji, ceny,
marketingu i produkcji.

Najwazniejszym narzgdziem, w zarzadzaniu projektem, jest plan dziatan, opisujacy szczegdlowo dziatania oraz
zadania, ktore nalezy zrealizowa¢ w celu wprowadzenia na rynek nowego produktu. Plan projektu jest konstruowany
przez zespot projektu, ktoremu przewodzi kierownik projektu.

Aby opracowaé plan projektu, kierownik projektu rozpoczyna prace od wstepnego spotkania ze wszystkimi
cztonkami zespohu, w celu:

» Zapoznania cztonkow zespotu ze sobg

* Okreslenia procedur komunikacji:

okresowe spotkania, zwotywanie konferencji, poczta elektroniczna oraz wspdlnie dostgpna dla wszystkich cztonkow
zespotu baza danych. Stanowi to gwarancje poinformowania wszystkich cztonkéw zespotu o aktualnym przebiegu
projektu oraz o wplywie, jaki poszczegdlne decyzje beda mialy na prace innych ludzi. Wykorzystanie planu dziatan
wraz z wykresem Ganta moze ulatwié¢ przedstawienie graficzne struktury wprowadzenia nowej gazety na rynek. Na
diagramie ponizej pokazano etapy realizowane w trakcie opracowywania i wprowadzania na rynek nowego
dziennika, w czasie krotszym, niz sze§¢ miesiecy.

Opracowujac diagram, najwazniejsze jest okreslenie, ktore zadania moga by¢ realizowane réwnolegle, a ktore musza
by¢ realizowane w kolejnosci, jedynie jedno po drugim.

Plan dziatan oraz wykres Ganta dla opracowania
nowego produktu prasowego
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C. Analiza sytuacji

Analiza rynku

Wiele gazet przeprowadza rozbudowane analizy rynku czytelnikow, ktore moga by¢ wykorzystane w procesie
opracowywania produktu. Jesli takie badanie jest niedostgpne w firmie, warto byloby zainwestowaé¢ w badania
rynku, przed wprowadzeniem na rynek nowego produktu. Potencjalnymi tematami badan s3:

* Trendy, dotyczace naktadow

» Zwyczaje odbiorcow, czytajacych gazety.

Odbiorcy moga by¢ klasyfikowani i analizowani wedtug takich kryteriow, jak wiek, pte¢, pochodzenie etniczne lub
tez status spoteczny. Badanie gazety PCM Uitgevers okreslito przyktadowo, ze segment wiekowy 25-35 lat cierpi na
brak czasu i przestat czyta¢ obszerne gazety. Tak wigc gazeta PCM Uitgevers dopasowata swoj nowy produkt,
nrc.next tak, aby stat si¢ on atrakcyjny dla ludzi, ktérzy czuja, ze maja bardzo malo czasu.

* Trendy w mi¢dzynarodowym przemysle prasowym sa réwniez uzytecznymi narzgdziami planowania dla
wydawcow.

Bezptatne dzienniki s fenomenem na catym $wiecie, ale nie sa one popularne w niektorych krajach.

Badanie i zrozumienie tego, co dzieje si¢ w innych krajach, moze pomo6c wydawcom przygotowaé strategiczne plany
na przyszto$¢, na ich wlasnym rynku. Kolejnym przyktadem jest cena za egzemplarz gazety w Wielkiej Brytanii,
wynikajaca z hiperkonkurencji. Na rozwijajacych si¢ rynkach takich, jak Polska, Rumunia lub tez Indie, wydawcy
wyciagneli wnioski z przypadku Wielkiej Brytanii, kiedy stangli twarzg w twarz z rosnacg konkurencja na swoim
rynku.

» Badania dotyczace wykorzystania multimediow pozwalaja wydawcom zdoby¢ uzyteczne informacje o tym, jak
moga dostosowaé zawarto$¢ swojego wydawnictwa do roznych platform takich, jak Internet, telefonia komérkowa
oraz odtwarzacze mp3.

» Badania dotyczace konkurencji, w tym ich wynikéw ekonomicznych, konkurencyjnosci, propozycji wartosci,
mozliwos$ci oraz przyszlych zamiaréw, sa uzyteczne na etapie strategicznego planowania biznesu. Wydawnictwa
JP/Politiken oraz Berlingske Tidende wprowadzity na rynek, kazde ze swojej strony, bezplatne dzienniki, kiedy
dowiedzialy si¢, ze grupa medialna Dagsbrun 365 Media Scandinavia ma zamiar wydawa¢ w Danii, dostarczana do
domu, bezptatng gazete codzienng. Kazda z firm zbadata strategi¢ grupy Dagsbrun, w celu przygotowania wlasnego
planu ataku.

» Badanie zasoboéw dostgpnych w firmie pozwala uzyska¢ aktualny i historyczny punkt widzenia na portfolio
produktow firmy, na wydajno$¢ oraz dostgpne zasoby. Nrc.next wykorzystuje dostepne zasoby PCM Uitgevers w
dziedzinie redakc;ji, reklamy oraz dystrybucji.

D. Opracowanie koncepcji nowej gazety

Koncepcja stanowi prawdopodobnie najwazniejszy etap rozwoju nowego produktu. Pomoze ona zdefiniowaé jezyk
gazety oraz jej stron¢ redakcyjna, ktore stanowig podstawe opracowania prototypu nowej gazety.

Dobrym, pierwszym krokiem jest podjecie decyzji, dotyczacej postannictwa gazety. Postannictwo nalezacej do
Chicago Tribune gazety RedEye brzmi: “Wiodaca gazeta codzienna w Chicago, dla mtodych, mieszkajacych w
miescie profesjonalistoéw — ktorym brak czasu, a ktérzy maja duzo srodkow finansowych na zbyciu”.

W nastepnym kroku, zespot projektu powinien opracowaé wykaz zawartosci kazdej ze stron proponowanej gazety,
wraz z krotkim opisem zawarto$ci redakcyjnej oraz wizualnej, ktora ma si¢ znalez¢ na kazdej ze stron. Dla
przyktadu:

* Strona 1: strona tytulowa: gtéwne wydarzenia dnia, modut z gtéwnymi wiadomosciami dziennika, kolumna dnia, z
glownym zdje¢ciem oraz mniejszymi, drugorzednymi zdjeciami.

* Strona 2: wiadomosci migdzynarodowe, wraz ze zdjeciami oraz grafika

« Strona 3: informacje ekonomiczne, z wykresami oraz zdjeciami

» Strony 4 i 5: informacje rozrywkowe, ze zdj¢ciami staw oraz zajmujaca dwie strony, kolorowa informacja o
lokalnej modzie oraz stylu zycia.

Nastepnie nalezy rozwazy¢ rownowage pomiedzy réznymi formami treSci: najswiezsze wiadomosci w poréwnaniu z
pozostalymi wiadomos$ciami, sport w pordwnaniu z biznesem, komentarze w poréwnaniu z wiadomo$ciami,
procentowa zawarto$¢ rozrywki w poréwnaniu z wiadomos$ciami, tekst w poréwnaniu z przekazem wizualnym
takim, jak zdjecia oraz informacje graficzne. Potrzeby i checi docelowej grupy czytelnikow, musza znalez¢ si¢ na
pierwszym planie tych wszystkich decyzji.

Zespot moze chcie¢ opracowaé wewngtrzny podrgcznik pisania oraz stylu projektowania wydawnictwa, w celu
utrzymania spdjnosci wizualnej oraz jezyka redakcyjnego.

Po opracowaniu koncepcji redakcyjnej, kierownik projektu powinien pracowac z projektantem, celem opracowania
prototypow, przeznaczonych do dyskusji wewnatrz zespotu, ktore miatyby zosta¢ przedstawione docelowym grupom
odbiorcow, w celu uzyskania komentarza.



Nadanie nazwy gazecie nalezy najlepiej potraktowaé jako interaktywne zadanie. Nazwy mozna przetestowaé w
grupach docelowych czytelnikow, zarowno w sposob klasyczny, w ktorym uczestnicy spotykaja si¢ w sali
konferencyjnej i dyskutuja o prototypach gazety lub tez wirtualnie, wykorzystujac interaktywne $rodki komunikacji
takie, jak fora internetowe i blogi, na ktérych grupy docelowe moga wyrazi¢ swoja opini¢ o produkcie oraz jego
nazwie. Dziennik nrc.next zastosowal niekonwencjonalng metodg¢ kontaktu z grupa docelowa, wykorzystujac forum
internetowe do przetestowania reakcji czytelnikoéw na rdzne nazwy gazety oraz rozne projekty strony tytutowe;.
Proces biznesowego przygotowania nrc.next trwal jedynie jeden miesiac, od 4 lutego, do 6 marca 2006 roku. Zespo6t
przygotowat kilka prototypow, probujac znalez¢ ostateczng koncepcjg redakcyjng, projekt oraz nazwe gazety.

W trakcie tego procesu przeprowadzono szereg badan grup docelowych, w celu przetestowania reakcji czytelnikow
na iteracje tych prototypow:

Pionierzy przejscia od wielkiego formatu (broadsheet), do formatu kompaktowego, natkneli si¢ na powazny i
réwnoczesnie catkowicie przewidywalny problem.

Jakie maja by¢ oplaty za reklamy w nowym formacie? Pierwsi, ktorzy przeszli na maly format, informowali o utracie
zyskow, poniewaz reklamodawcy argumentowali, ze mniejszy format przedstawia mniejsza wartos$¢. Oczywiscie,
argument ten jest mozliwy do udowodnienia, jesli rozwazy si¢ reklamy o powierzchni potowy lub tez pelnej strony.
Ale, czy jest tak tez w przypadku mniejszych reklam, sprzedawanych pod postacia centymetrow dugosci kolumny?
Pewnie reklama w tabloidzie, obejmujaca 100 centymetrow pojedynczej kolumny, o identycznej zawartosci, jak w
gazecie duzego formatu (broadsheet), ma duzo wigksza warto§¢? Dominuje ona nad proporcjonalnie wigksza czgscia
strony, za te same pienigdze.

Jak méwi anegdota, wielu wydawcow, ktorzy zmienili format, informuje z zadowoleniem, ze sg w stanie osiggnaé 80
procent poprzednich zyskow, uzyskiwanych przy wigkszym formacie, podczas gdy inni informujg o braku spadku
zyskow. Co wydaje si¢ jasne, to fakt, ze strategia optat za reklamy oraz badania potrzebne do opracowania i
wprowadzenia w zycie takiej strategii maja duzo mniej informacji, na ktérych mozna si¢ oprze¢, niz w przypadku
czytelnikéw oraz naktadu.

Mamy wiec nadzieje, ze bedziemy mogli wkrétce poinformowaé, o pojawieniu si¢ opartego na solidnych badaniach
opracowania, dotyczacego strategii reklamowych, pozwalajacych zwigkszy¢ zyski wraz z nowym formatem— prosz¢
tu zagladac.

E. Strategiczne umiejscowienie

Po zdefiniowaniu i przetestowaniu koncepcji gazety, gtowny zarzad gazety podejmuje ostateczne decyzje, dotyczace
strategicznego umiejscowienia gazety.

Przyktadem takiego strategicznego umiejscowienia jest gazeta nrc.next. Czlonkowie kierownictwa przeanalizowali
gazety na holenderskim rynku prasy i umiescili je na uktadzie wspotrzgdnych, w ktérym jednej osi odpowiadatl wiek,
a drugiej wyksztalcenie. Naniesiono na uklad wspotrzednych wykresy, odpowiadajace wszystkim publikacjom.
Zadanie to pozwolilo kierownictwu odkry¢ niewystarczajaco wykorzystany segment rynku, ktéry nie byt
wystarczajaco obstuzony przez inne, konkurencyjne tytuly, funkcjonujace na rynku: chodzito o segment os6b dobrze
wyksztatconych, w wieku od 25, do 40 lat.

Wszystkie strategie danego tytutu sa uzaleznione od planowanej, docelowej grupy odbiorcow. Zawarto$¢ jest
przekazywana poprzez te kanaly medialne, ktore sa wykorzystywane przez tg grup¢ docelowa odbiorcow, a
dystrybucja pasuje do ich wzorcow konsumpcji prasy.

Umiejscowienie holenderskich
gazet na rynku
Osoby dobrze

wyksztaicone \FC;NEXt NCR “a”f“"?z':?y
wysokiej jakosci
De Volkskrant
Trouw
WYKSZTALCENIE
AD
Gazety popularne
Osoby gorzej De Telegraaf
wyksztalcone
Ponizej 20 lat Wiek  Powyzej 60 lat

Zrbdio: nre.next, PCM Uitgevers



F. Opracowanie biznesplanu

Po znalezieniu na rynku miejsca dla gazety, nastgpny krok polega na opracowaniu catego biznesplanu, opisujacego
wszystkie szczegoly strategii.

Pomdc moze wykorzystanie tabeli. Diagram “Elementy Strategii Biznesu” stanowi przyktad, cho¢ zawiera on tylko
kilka opcji sposrod wielu, jakie musza wzigé pod uwage wydawcy oraz redaktorzy naczelni, wprowadzajac na rynek
nowy produkt (patrz diagram na stronie 19).

Tabela opisuje mozliwe typy wyborow, dostepne dla wydawcow nowych produktow prasowych.

Przyktadowo, w kwestii reklamy, istnieje wiele sposobow jej sprzedazy w ramach tytutéw, nalezacych do danego
portfolio, stanowigcych alternatywe w stosunku do tradycyjnej sprzedazy, liczonej w centymetrach lub calach.

Elementy strategii biznesu

Reklama Sposob sprzedazy reklamy Cennik reklamy Rabaty
»  Centymetry »  Znizki za ilo$¢ »  Rabaty w rozliczeniu rocznym
»  Moduty »  Znizki za pakiet »  Darmowa przestrzen lub tez zwrot
»  Pakiety odbiorcow pienigdzy
Produkcja Proces druku Chwila druku Jakos¢ papieru
» CTP »  Wczeénie »  Poziom bieli
» _ Prepress i drukowanie »  Pdzno »  Gramatura
Dystrybucja Sposob sprzedazy Sposob dystrybucji (w przypadku Godzina dostarczenia
»  Pojedynczy egzemplarz bezptatnych dziennikow) »  Rano
»  Prenumerata »  Dystrybucja dla kierowcow »  Pora drugiego $niadania
»  Dostarczanie do domu »  Po potudniu
»  Wieczor
Cennik Pojedynczy egzemplarz Prenumerata Znizki za ilo$¢
»  Tasama cena we wszystkie dni | »  Znizki dla prenumerat 12,6,3 | »  Typ promocji sprzedazy dla
»  Rozne ceny w zaleznosci od oraz miesi¢cznych pojedynczego egzemplarza
dodatkow
Marketing Opracowanie przestania Kanaly medialne Promocja sprzedazy
»  Wewnatrz firmy »  Telewizja, gazety, reklama »  Procentowy upust w zaleznosci od
»  Wykorzystanie profesjonalnej zewngtrzna liczby sprzedanych egzemplarzy
agencji reklamowej »  Radio, Internet

Poszerzenie portfolio, inaczej agregacja czytelnikow, umozliwia dzialowi sprzedazy sprzedawanie razem pakietow
produktow prasowych — tradycyjnej gazety wraz z nowym tytutem.

Chwila druku stanowi réwniez wazny element biznesplanu. Wigkszo$¢ gazet woli p6zng godzing druku tak, aby by¢
w stanie zamkna¢ wydanie tak pdzno, jak jest to mozliwe. Jednakze, akceptujac wczesniejszg godzing wydruku,
wydawca moze wynegocjowac lepsza ceng za wydruk pojedynczego egzemplarza.

Wydawcy moga doj$¢ do wniosku, Ze potrzebuja poczyni¢ nowe inwestycje, w nowe prasy drukarskie tak, aby by¢
w stanie obstuzy¢ poszerzenie swojego portfolio. Gazeta Osterreich, wprowadzona na rynek w Austrii, we wrze$niu
2006 roku, wybrata budowe nowej drukarni tak, aby umozliwi¢ druk nowej gazety, z zamierzonym standardem
jakosci: druk petnokolorowy, z jednym, spigtym dzialem, zamiast wielu dzialdéw. Bylo to lepsze rozwigzanie, niz
podjecie ryzyka niepowodzenia, w trakcie procesu dystrybucji.

Decyzja dotyczaca papieru jest rownie wazna, jak kwestia drukarni. Sg rézne gramatury i rodzaje papieru, w réznych
cenach. Wydawcy na Bliskim Wschodzie, przyktadowo, wybieraja czesto papier jakoSci magazynowej do
drukowania niektorych z dziatéw swoich gazet. Gazeta Gulf News, w Dubaju, wybiera papier btyszczacy oraz druk
heatset (druk offsetowy ,na goraco”) dla swojego pierwszego dzialu. Wewnetrzne dzialy sg drukowane
wykorzystujac technologie coldset (druk offsetowy ,,na zimno™), na $redniej jako$ci papierze gazetowym.

“Pierwszy wybor, jakiego nalezy dokona¢, dotyczy kwestii, czy nalezy zainwestowaé we wtasng, nowa drukarnie,
czy tez wykorzystywac istniejaca. W obecnych czasach, na rynku panuja dwa trendy”, powiedziatl Peter Kuisle,
wiceprezes ds. handlowych w firmie MAN.

* inwestycje w specjalizowane, przygotowywane dla klienta systemy, przeznaczone dla dzisiejszego zakresu
produktéw, bardzo ekonomiczne

* inwestycje w przyszta elastyczno$¢, z duzg iloscia opcji, umozliwiajacych wydruk dodatkowych, nowych
produktow.

W chwili obecnej, bardzo silne jest dazenie do systemdéw zapewniajacych przyszta elastyczno$é, poniewaz wydawcy
coraz bardziej myslag o nowych produktach, podczas gdy inni wolg wybra¢ rozwigzanie polegajace na outsourcingu
druku. Obydwie opcje prowadzg do drukarni drukujacych wiele réznych produktéow, co prowadzi do elastycznych
konfiguracji, pasujacych do wszystkich potrzeb. Moga to by¢ mieszane konfiguracje druku offsetowego
heatset/coldest, elastyczny dobor formatu oraz wydruk petnokolorowy.




DySTRYBUCJA

Wybér pomiedzy dystrybucja pojedynczych egzemplarzy, czy tez prenumeratg jako modelu dystrybucji zalezy od
przyzwyczajen czytelnikow, charakterystyki rynku oraz mozliwosci logistycznych. Skuteczna dystrybucja zalezy
réwniez od sily sprzedazy wydawcy (ilo$¢ egzemplarzy, ilo§¢ publikacji) u dystrybutora.

Bezptatne dzienniki staja przed takimi samymi wyborami, poniewaz muszg one podjaé¢ decyzje, czy gazeta begdzie
rozdawana w miejscach duzego natezenia ruchu, czy tez bedzie dostarczana pod drzwi czytelnika.

Gazety musialy zawsze wazy¢ swoje decyzje, dotyczace wyboru sposobu dystrybucji, wybierajac pomigdzy
sprzedaza na ulicach, dystrybucja pojedynczych egzemplarzy, czy tez dostawa pod drzwi domu. Ostatnio
wyzwaniem bylo znalezienie osob, ktore chciatyby sprzedawaé lub tez dostarczaé gazety, szczeg6lnie na rynkach
prasy o niskim stopniu bezrobocia.

Innym wyzwaniem jest odpychanie czytelnikow. Na hiperkonkurencyjnych rynkach takich, jak Londyn, czy tez
Kopenhaga, czytelnicy sa irytowani przez nadmiernie agresywnych sprzedawcow gazet, ktorzy czasami pchaja si¢ i
rozpychaja, poszukujac najlepszych miejsc sprzedazy w weztach komunikacji publicznej oraz, ktorzy moga byé
agresywni w pogoni za osobami jadacymi do pracy. Niektore miasta ograniczyly sprzedawcoéw, wyznaczajac im
granice, wewnatrz ktorych moga sprzedawaé gazety.

Gazeta RedEye, w Chicago, zatrudnia jedynie 20 “promotorow” na ulicach, z ktérych kazdy rozprowadza 1000 gazet
tygodniowo. Gtéwnym sposobem dystrybucji gazety RedEye jest 1120 przyciagajacych wzrok, stanowigcych znak
firmowy “honorowych” skrzynek (patrz zdjgcie) i dodatkowo, 684 detalicznych punktéw sprzedazy, bezposrednio z
lady, 126 sklepéw Starbucks oraz 88 punktow sprzedazy, na 25 uczelniach.

MARKETING:

Plan marketingu odgrywa kluczowa rol¢ w sukcesie nowego produktu prasowego. Strategia marketingu moze
obejmowac rézne elementy:

* Dziatania promocyjne, majace wspiera¢ sprzedaz gazety

 Kanaty medialne, wybrane do kampanii wprowadzenia nowos$ci na rynek

* Dziatania promocyjne z wykorzystaniem innych tytulow

» Czy wykorzysta¢ ustugi wewngtrzne, czy tez zewnetrznej agencji, czy tez skorzysta¢ z obydwu rozwigzan

» Wydarzenia otaczajace wprowadzenie produktu na rynek oraz dalsze dziatania marketingowe w ciggu roku

Przy ponownym wprowadzeniu na rynek londynskiej dziennika The Guardian, w zwiazku z jej przejsciem z duzego
formatu (broadsheet), na format berlinski, w 2006 roku, wykorzystano bardzo madrag kampani¢ promocyjng:

Mniej nieporgczna gazeta | féar:;iej jest
Opisywane te same problemy N chwytac
Guradian |} wiadomosci

Przywitaj go,
bez

konieczno$ci

otwierania

szeroko

ramion

['he Guradian

Nowy sposob myslenia
)




Analiza przypadku

Nalezaca do Chicago Tribune gazeta RedEye, ktorej docelowymi odbiorcami byly osoby dojezdzajace do pracy, w
wieku od 18, do 35 lat, zawdzigcza swoj sukces przemyslanemu biznesplanowi oraz zaplanowanemu marketingowi,
jak twierdzi dyrektor generalny Brad Moore. Jedng z podstaw skutecznej strategii marketingowej jest “potozenie
nacisku na czule punkty” — marka RedEye pojawia si¢ wszedzie tam, gdzie znajduja si¢ docelowi czytelnicy — w
reklamie, weztach dystrybucji, na samochodach dostawczych, w trakcie wydarzen oraz w promocyjnych reklamach.
Branding jest kluczowym elementem strategii marketingowe]j gazety RedEye, nalezacej do Chicago Tribune. W
projektowaniu codziennej gazety wykorzystuje si¢ duza ilo$¢ koloru czerwonego, a wszystkie kampanie reklamowe
zawieraja znajome logo RedEye oraz kolor czerwony. Uliczni promotorzy nosza koszulki i czapeczki z logo RedEye
(zdjecie ponizej), a akcje promocyjne i reklamy w siostrzanej gazecie, Chicago Tribune, sg oparte o kolor czerwony i
$mialo zaprojektowane. Honorowa skrzynka, ma przyciagajacy oko ksztatt. Pozostawiona na ulicy wyrdznia si¢ w
rzedzie innych, prostokatnych skrzynek.

Gazeta RedEye jest kazdego roku gospodarzem 25-30 promujacych marke wydarzen, skierowanych do docelowych
czytelnikow gazety, w tym wydarzen sportowych, zwigzanych z moda lub tez muzyka. Wydarzenia (zdjgcia ponizej)
sa sponsorowane wspolnie z szeregiem firm takich, jak Bacardi, Mini Cooper, DreamWorks, Apple, 20th Century
Fox oraz Heineken.



* Badanie rynku czytelnikow stanowi centralny punkt planu marketingowego gazety RedEye

* Typowa, docelowa grupa czytelnikow

—2/3 to osoby w wieku 25-34 lat, 1/3 to osoby w wieku 18-24 lat

— Osoby dojezdzajace do pracy, pracujace w miescie

— 76 procent rasy kaukaskiej, 16 procent Afroamerykanie, 8 procent Azjaci (25 procent pochodzenia latynoskiego)

— 45 procent z wyksztalceniem wyzszym; 9 procent studenci

— Sredni, roczny dochdd, wynoszacy 59000 USD

— 69 procent 0sob samotnych; 18 procent homoseksualistow

* Analiza psychologiczna

— Gorliwi konsumenci wiadomo$ci multimedialnych

— Pojedyncze medium nie spetnia ich potrzeb

— Nie definiuja wiadomosci w sposob tradycyjny, ktadac nacisk na rozrywke oraz kwestie stylu zycia

— Oczekuja wiadomosci sformatowanych, poddanych edycji i dostosowanych do ich stylu Zycia w ciaglym biegu

— Szanuja Chicago Tribune, ale jest to gazeta ich rodzicow

* Kroluje zawartos$¢: zawarto$¢ ostra, trendy, skierowana do mlodszych odbiorcow, skoncentrowana na rozrywce, sporcie, modzie
* 25-30, zwigzanych z marka wydarzen w ciagu roku, poczawszy od rozdania Oskaréw, po final Super Bowl, parade¢ Gay Pride,
$wieto Halloween oraz obchody Nowego Roku

» Poprawa typow reklamy: uniformy dla ulicznych sprzedawcow, nowe formaty reklam, informacje do wycigcia i przestania,
umieszczane na oktadce

» Lepsza segmentacja reklamy, wykorzystanie specjalistow od poszczegdlnych kanatéw przekazu reklamy, do wsparcia trzonu
zespotu sprzedazy

» Umiejscowienie marki RedEye: dziennik oszcze¢dny, dla 0sob dojezdzajacych do pracy, aktywnych

» Elementy marki: tatwe do zapamigtania logo; czerwone, zwigzane z marka samochody dostawcze; noszacy uniformy uliczni
sprzedawcy; rzucajgce si¢ w oczy skrzynki z gazetami, mocna reklama

* Wybor docelowych grup czytelnikow; celem jest odkrycie, co lubig czytelnicy, a czego nie lubia

1. Wykrycie potrzeb rynku / sit niszczacych

2. Wstepne poszukiwanie potrzeb klienta, w oparciu o hipotezy

3. Utworzenie interdyscyplinarnego zespotu projektu, wypracowanie trafnej nazwy dla projektu
4. Opracowanie kluczowych celéw i zatozen

5. Podstawowa analiza, pozwalajaca zrozumie¢ docelowa grupe odbiorcow

6. Projekt produktu oraz modelu finansowania

7. Umiejscowienie produktu i marki na rynku

8. Wstepne plany, z analizg zagrozen oraz alternatywnymi scenariuszami

9. Zakomunikowanie ostatecznego planu

10. Implementacja

Kwiecien: Wyrazne sformutowanie koncepcji w rocznym planie strategicznym

Maj: Utworzenie interdyscyplinarnego zespotu projektu, ktérego zadaniem jest ocena wynikow badan i trendow w przemysle
prasowym oraz oszacowanie wielkosci rynku

Czerwiec: Szkic ksztaltu redakcyjnego, strategii dystrybucji, marketingu oraz sprzedazy

Lipiec: Opracowanie pierwszych prototypéw oraz rozpoczecie planowania dystrybucji

Sierpien: Rozpoczgcie budowy infrastruktury technologicznej, cennika oraz planowania medialnego

Wrzesien: Realizacja trzech cykli badan jako$ciowych, aktualizacja prototypéw po kazdym cyklu

Pazdziernik: Rozpoczgcie zatrudniania personelu, proby na sucho systemu oraz proby redakcyjne

30 pazdziernik: Publikacja pierwszego wydania, z zakrojonym na szeroka skale, wyrywkowym badaniem reakcji czytelnikow

Profil demograficzny czytelnikéw ptatnych oraz bezptatnych gazet w Chicago

Czytelnicy gazet ptatnych Czytelnicy gazet bezptatnych
Wiek 16 lat 41 lat
Dochody na gospodarstwo 575000 569000
domowe
Wyksztatcenie 13,7 13,2
Mezczyzni/kobiety (procentowo) 55%/45% 75%/25%
Biali 48% 37%
Afroamerykanie 32% 29%
Azjaci 2% 3%
Latynosi 16% 26%
Inne rasy / grupy etniczne 2% 6%
Dojezdzajg do pracy metrem 24% 31%
Dojezdzajg do pracy autobusem 29% 33%

Zrédto: Scarborough Research




W World Press Trends zidentyfikowano 1179 nowych, platnych dziennikéw oraz 109 nowych, bezptatnych
dziennikow, ktore weszly do obiegu pomiedzy rokiem 2001 oraz 2005. Wigkszo$¢ z nich, nie sg to gazety typu
,jedna-adresowana-do-najwigkszej-liczby-czytelnikow”, typu znanego na rynku masowym. Te nowe tytuly sa
skoncentrowane na docelowej grupie czytelnikow — chodzi zazwyczaj o nowe, niewykorzystane segmenty rynku
oraz grupy wiekowe, poszukiwane przez reklamodawcow.

Kazdy przypadek opisuje swoja wilasnag histori¢, bedacg elementem zmian krajobrazu na rynku prasowym.

Prosze rozwazy¢:

* Dziesiatki krajow rozwijajacych si¢, szczegoélnie w Azji oraz Indiach, do§wiadczaja spektakularnego wzrostu liczby
tytutdéw oraz wzrostu naktadow, ktory obejmuje dobor typoéw gazet oraz setki wariacji na rézne tematy.

* W wielu krajach rozwinigtych ma miejsce zamykanie gazet oraz zmniejszanie si¢ naktadéw, szczegélnie w
Ameryce Pdinocnej oraz Australii i Oceanii. W mi¢dzyczasie, na niektorych z tych rynkéw, ma wcigz miejsce
wzrost liczby nowych tytuléw, szczegolnie tytutdow skierowanych do niszowych segmentow rynku takich, jak
mtodziez, osoby dojezdzajace do pracy, prasa sportowa oraz bezptatne dzienniki.

* W Europie “hiperkonkurencja” ma miejsce, przyktadowo, w Hiszpanii, Wielkiej Brytanii, Danii oraz Holandii.
Aktywno$¢ zmusza szereg tytulow do zej$cia do niebezpiecznego poziomu, poza granice mozliwosci uzyskania
przychodéw z reklamy, pozwalajacych na uzyskanie sukcesu.

Liczba taczonych ptatnych-bezplatnych tytutéw wzrosta na catym $wiecie o 14,24 procent. Na taki wynik wplyw
mialy szczegodlnie wzrosty w Afryce (15,73 procent), Ameryce Potudniowej (20,25 procent), Azji (20,51 procent)
oraz Europie (15,86 procent), podczas gdy w Ameryce Poélnocnej oraz Australii i Oceanii miato miejsce
zmniejszenie si¢ liczby tytulow o odpowiednio 0,84 procent oraz 4,40 procent. Ameryka Péinocna utracita 17
tytutdéw, podczas gdy Australia i Oceania utracita 4 tytuly, w koncowym rozliczeniu, wedtug informacji podanych w
World Press Trends (patrz rysunek na stronie 24) .

Szukajac glebiej, niz same statystyki dotyczace liczby nowych tytuldow oraz dotyczace naktadéw, kontynent po
kontynencie, mozna zauwazy¢ nowe, ekscytujace wzorce rozwoju nowych tytutow.

Gazety przeznaczone dla konkretnych, docelowych grup czytelnikow, sa najbardziej popularne w$rdéd nowych
tytutow wchodzacych na rynek, spychajac gazety typu jedna-adresowana-do-najwickszej-liczby-czytelnikow do
wczorajszych wiadomosci. Kazda nowa gazeta posiada swoja wlasng twarz dla docelowej grupy czytelnikow, swoj
format, ksztalt redakcyjny, strategi¢ cen oraz pozycj¢ w stosunku do swojej konkurencji.

Nowe, przeznaczone dla konkretnych, docelowych grup czytelnikow gazety, przyjmuja posta¢ dziennikow
rozprowadzanych w ruchu ulicznym osobom dojezdzajacym do pracy, wersji okrojonych gazet, przeznaczonych dla
0s0b cierpigcych na brak czasu oraz gazet skierowanych do spoteczno$ci imigrantéw, mtodziezy, danej plci, grup
zainteresowanych konkretng tematyka taka, jak na przyktad sport lub tez biznes.

Gazety ma calym §wiecie dodaja nowe tytuty do swojego portfolio z dwoch, gtéwnych powodow:

1. Aby zwickszy¢ swoj udzial w rynku, poprzez dodanie nowych grup czytelnikow, ktorzy przestali czytaé gazety
lub tez nigdy nie czytali gazet.

2. Aby zareagowaé na nowego pretendenta na rynku, ktory grozi przejeciem czesci rynku reklamy oraz naktadu.



Wzrost liczby ptatnych i bezptatnych dziennikéw na swiecie

Zmiana procentowa w okresie od 2001 do 2005 roku Liczba dziennikow Nakfad
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Platne i bezplatne gazety w liczbach
Zmiana (%)
Gazety platne 2001 2002 2003 2004 2005 2005/01 | 2005/04
Afryka 266 273 285 297 308 15,79% 3,70%
Ameryka 2000 1946 1945 1947 1939 -3,05% -0,40%
Pénocna
Ameryka 807 852 939 960 970 20,20% 1,04%
Poludniowa
Azja 3765 3622 4347 4237 4522 20,11% 6,73%
Australia 1 88 86 85 84 85 -3,41% 1,19%
Oceania
Europa 2004 2205 2253 2306 2280 13,77% | -1,13%
Suma 8930 8984 9854 9831 10104 13,15% 2,78%
Zmiana (%)
Gazety bezptatne 2001 2002 2003 2004 2005 2005/01 | 2005/04
Afryka 1 1 1 1 1 0,00% 0,00%
Ameryka 25 27 36 37 69 176,00% | 86,49%
Pénocna
Ameryka 8 8 8 10 10 25,00% 0,00%
Poludniowa
Azja 4 7 9 16 20 400,00% | 25,00%
Australia 1 3 2 2 2 2 -33,33% | 0,00%
Oceania
Europa 39 39 47 66 87 123,08% | 31,82%
Suma 80 84 103 132 189 136,25% | 43,18%

Zrédto: World Press Trends




W niniejszym rozdziale opisano szereg nowych tytulow na §wiecie, ktore zostaty dopasowane tak, aby odpowiadaty
segmentom rynku czytelnikow. Posrod elementow, ktore sg brane pod uwage przy adresowaniu gazet, rozwazane sg
kwestie: ptatna gazeta, czy tez bezptatna; sprzedaz na ulicach, czy tez dostawa do domu, wydawanie rano, czy tez po
potudniu, wydzielony, czy tez wspolny zespdt z gldwna gazeta wydawnictwa; format tabloidu, czy tez duzy format
(broadsheet), oraz kwestia samej docelowej grupy czytelnikow.

Okrojone wersje gazet

Okrojone wersje gazet sa streszczonymi wersjami gazety, bedacej gtéwnym produktem firmy, przeznaczonymi dla
czytelnikdw mogacych poswigci¢ ograniczong ilo$¢ czasu na czytanie gazety. Pionierami tej koncepcji byly dwa
wydawnictw niemieckie, Axel Springer oraz Holzbrinck, w 2004 roku. Axel Springer wydaje gazet¢ Die Welt oraz
jej okrojona wersje Welt Kompakt. Holtzbrinck wydaje gazet¢ Handelsblad oraz jej okrojong wersjg, noszaca tytul
News.

Pewne wspolne elementy takiego modelu gazety obejmuja:

* Wykorzystanie istniejacych zasobow redakcyjnych. Od 50, do 70 procent zawartoSci istniejacej gazety jest
wykorzystywane w jej wersji okrojonej

* Mniejszy zespot redakcyjny, w porownaniu z wigksza, siostrzang gazeta

* Przeznaczona dla innej, zazwyczaj mtodszej grupy czytelnikow

» Czasami tytul okrojonej wersji gazety stanowi rozwinigcie tytutu istniejacej gazety, celem wykorzystania zalet
istniejacej, uznanej marki.

» Jest ona zazwyczaj tansza, niz powazna gazeta lub tez nawet bezplatna, jak na przyktad FTpm, bezptatna,
potudniowa wersja Financial Times

Model gazety okrojonej zostal przeniesiony na rynki rozwijajace si¢, w tym do Indii, ktore sg jednym z najszybciej
rozwijajacych si¢ rynkoéw prasy na §wiecie. Hindustan Times Next stanowi przyklad okrojonej wersji gazety.

Inquirer

Wydawca: Philippines Daily Inquirer

Wejscie na rynek: listopad 2005 roku

Format: tabloid

Czestotliwos¢é: dziennik

Docelowi czytelnicy: mtodzi czytelnicy

Dystrybucja: 50000 egzemplarzy w 35 miastach na Filipinach

Cena egzemplarza: okoto 18 centow

Gazeta Philippines Daily Inquirer wprowadzita na rynek Inquirer Compact, celem dotarcia do segmentu mtodszych
czytelnikow, ktorzy nie byli czytelnikami gazet oraz, celem informowania ich o naj$wiezszych wydarzeniach, w
krotkim okresie czasu, szczegdlnie w ciagu codziennych dojazdéw do pracy.

Innym celem gazety bylo powstrzymanie spadku czytelnictwa gléwnego produktu, mobilizujac mtodych
czytelnikow do czytania gazety Inquirer w duzym formacie, ktorej naktad wynosit 266000 egzemplarzy.

Przed wprowadzeniem na rynek gazety Compact oraz innego tabloidu, LIBRE, bezplatnej gazety dla oséb
dojezdzajacych do pracy, wprowadzonej na rynek w 2001 roku, ktérej naktad wynosi obecnie 110000 egzemplarzy,
Inquirer przeprowadzit zakrojone na szeroka skal¢ badania, ktérych celem byla analiza mozliwosci kanibalizacji
gldwnego tytutu. “Otrzymane przez nas wyniki wskazywaty, ze poziom kanibalizacji bedzie bardzo maty, poniewaz
tytuly bardzo si¢ r6znig od swojej matki, gazety duzego formatu. Dopilnowali$my, aby projekt zostat przygotowany
w taki sposob, aby odpowiadal potrzebom tego konkretnego rynku”, powiedzial Dennis Leung, nowy manager
produktu dla nowego $rodka przekazu.

Dochéd bardziej juz zadomowionej na rynku gazety LIBRE przekroczyt 100 milionow filipinskich pesos (okoto 2
miliony USD) w swoim czwartym roku dziatalnosci, a w 2005 stanowit 15 procent zyskow firmy z 2004 roku.
Posrod tych trzech gazet, Inquirer pozostaje liderem na rynku w Filipinach, z 51 procentami udzialu w rynku
czytelnikow oraz 45 procentami udziatu w rynku reklamy, wedhug analizy Media Index Research firmy AC Nielsen.



Welt Kompakt

Wydaweca: Axel Springer

Wejscie na rynek: 2004 rok

Format: tabloid

Czestotliwosé: dziennik

Docelowi czytelnicy: mtodzi czytelnicy

Cena egzemplarza: 50 centow Euro

Liczba stron: 32

Welt Kompakt jest pelng najswiezszych wiadomosci, skrocong wersja swojej duzej siostry, gazety Die Welt, a
wickszo$¢ jej zawartoSci pochodzi z gazet Die Welt oraz Berliner Morgenpost. Okrojona wersja gazety jest
rozprowadzana na ulicach, w 30 duzych miastach, w Niemczech. Ma 32 strony tak, aby by¢ atrakcyjna dla mtodych
czytelnikéw, cierpiacych na brak czasu. Jej cena jest rowniez atrakcyjna dla mlodszych czytelnikéw: tylko 50
centow Euro, w porownaniu do gazety Die Welt, ktora kosztuje 1,30 Euro, jak podaje FollowtheMedia.com.
Wiasciciel gazety Welt Kompakt, wydawnictwo Axel Springer szacuje, ze sprzedaje okoto 25000 egzemplarzy tej
gazety dziennie, co daje w sumie dla Die Welt oraz Welt Kompakt potaczony naktad, wynoszacy 238000
egzemplarzy, co stanowi 10 procentowy wzrost pomiedzy 2004 i 2005 rokiem. Okolo potowa czytelnikow gazety
Kompakt nie czytata wczedniej dziennika, a ponad polowa czytelnikow okrojonej wersji gazety ma ponizej 35 lat,
jak wynika z badan wydawnictwa Springer.

Hindustan Times NEXT

Wejscie na rynek: 2004 rok

Wydawca: Hindustan Times (HT Media Limited)

Czestotliwosé: dziennik

W poszukiwaniu mtodych czytelnikow, gazeta Hindustan Times z siedziba w Delhi, wprowadzita na rynek, w 2004
roku, Hindustan Times NEXT, dziennik wydawany w duzym formacie (broadsheet), o objetosci od 14 do 16 stron.
Gazeta byla adresowana do czytelnikow nastoletnich oraz czytelnikoéw ponizej 25 roku zycia, jak podaje
editorsweblog.org.

Trwajace trzy miesigce badania pomogtly okresli¢ ksztatt redakcyjny gazety, przed wprowadzeniem jej na rynek.
Gazeta NEXT koncentruje si¢ na zainteresowaniach docelowych mtodych czytelnikow takich, jak sprawy aktualne,
informacje krajowe oraz mi¢dzynarodowe, informacje miejskie, sport, technologia, kariery, moda, rozrywka. Gazeta
unika trudnych tematéw politycznych oraz powaznych informacji biznesowych i finansowych. Cho¢ niektore tematy
w gazecie NEXT oraz w Hindustan Times moga pokrywac si¢, historie w NEXT s3 napisane z uwzglednieniem
perspektywy oraz warto$ci os6b mtodych, a celem gazety jest rowniez ich podkreslenie.

W przeciwienstwie do wigkszosci innych, okrojonych wersji gazet, Hindustan Times NEXT posiada oddzielny
zespot redakeyjny, kierowany przez weterana wydawnictwa HT, Vipula Mudgala. Cena egzemplarza jest identyczna,
jak cena egzemplarza Hindustan Times (1,50 rupii). Gazeta NEXT jest agresywnie promowana we wszystkich
typach mediow.

Zatloczony rynek stanowi wyzwanie w Holandii

Stabilny niegdy$ rynek holenderski, stat si¢ od siedmiu lat widzem szalonej konkurencji, zapoczatkowanej przez
wprowadzenie na rynek bezptatnego dziennika Metro, co miato miejsce 21 czerwea 1999 roku. Ot tego momentu, na
rynek weszto szereg nowych tytulow, zar6wno ptatnych, jak i bezptatnych, a w roku 2007 na rynek wkracza nowa
fala tytutéw. Powyzsze wydarzenia spowodowaly fragmentacj¢ rynku czytelnikow, rynku naktadu oraz rynku
reklamy.

Dziennik Metro stat si¢ natychmiast hitem, zaskakujac wydawcow w Holandii. Wkrétce po pojawieniu si¢ dziennika
Metro, najwicksza w kraju gazeta, de Telegraaf, zareagowala, wprowadzajac na rynek gazet¢ Splts, rdwniez
bezptatng, rozprowadzang od poniedziatku, do piatku.

Ale dziennik Metro dalej rozwijal si¢ i stal si¢ najwigksza, bezptatng gazeta w kraju, na rynku, ktéry nagle nie miat
dosy¢ bezptatnych wydawnictw. W rzeczywistosci, kazda z gazet, zarowno Splts, jak i Metro, wychodzi obecnie w
naktadzie si¢gajacym po6t miliona egzemplarzy, co czyni z nich jedne z gazet o najwickszym naktadzie w Holandii,
kraju majacym nieco ponizej 15 milionéw mieszkancow.

Jak dotad, gazety ogolnokrajowe pozostaty bardzo dochodowe. Kazda z marzg zysku, wynoszaca okoto 20 procent.
Jednakze bezplatne gazety stanowia zmartwienie dla istniejacych wydawcow.

“Nikt nie myslat, ze Metro osiagnie taki sukces”, powiedzial wydawca de Volkskrant, Pieter Kok. “Poczawszy od
roku 1999, mozna byto naprawde zobaczy¢, jak oni zwigkszali swoj udziat w rynku, tak od strony naktadu, jak i
rynku reklam. Oni naprawdg bija wysokiej jakos$ci gazety, na polu komercyjnej reklamy.”



Catkowity naktad gazet w Holandii
(dzienniki ptatne i bezptatne)

Naktad (w tysigcach egzemplarzy)
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Zrodho: World Press Trends, rozne zrodia SFN

To zta wiadomos¢ dla takich gazet, jak de Volkskrant, powiedzial Pieter Kok. Nawet przed wejsciem na rynek
dziennika Metro, na rynku holenderskim malat naktad ptatnych dziennikow. Faktycznie, holenderskie platne
dzienniki odnotowaly siedem kolejnych lat spadku naktadu, a ich catkowity naktad zmniejszyt si¢ o 17 procent,
liczac od roku 1997, do liczby 3,9 miliona egzemplarzy, w 2005 roku (patrz rysunek).

Oznacza to, ze Holandia sprzedawata 294 egzemplarze ma tysiac dorostych mieszkancow, co daje jej 13 miejsce na
$wiecie, za takimi panstwami, jak Japonia lub Norwegia, gdzie sprzedaje si¢ ponad 600 egzemplarzy gazet na 1000
mieszkancoéw. Liczba platnych dziennikéw w kraju zmniejszyta si¢ rowniez w ciggu ostatnich 10 lat, z 38, do 35.
Aby zahamowa¢ spadek swojego naktadu, w marcu 2006 roku, gazeta de Volkskrant wprowadzita na rynek nrc.next,
ptatne wydawnictwo, adresowane do zaniedbanych fragmentéw rynku. Gazeta nrc.next stata si¢ sukcesem, ale
réwnocze$nie skomplikowata jeszcze bardziej sytuacj¢ na rynku. (patrz analiza przypadku nrc.next na stronie 28).



Czytelnictwo holenderskich gazet, wedtug wieku
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Bezptatne gazety docierajg lepiej
do miodych ludzi

Zrédio: nre.next, Dutch Readership Survey

Rynkowi zagrazaja kolejne zmiany, poniewaz kolejna bezptatna gazeta, rywal Metro oraz Sp!ts, pojawi si¢ na
poczatku 2007 roku. Gazeta ta jest rowniez dzieckiem gazety De Volkskrant, ktéra chce wej$¢ na lukratywny rynek
bezptatnych dziennikéw. Gazeta zwrocila si¢ z zapytaniem do wydawnictwa PCM Uitgevers, czy moze wprowadzic¢
na rynek bezplatny dziennik. W pazdzierniku 2006 roku, zarzad PCM wyrazil zgodg: gazeta de Volkskrant mogta
sta¢ si¢ mniejszosciowym, 49 procentowym udzialowcem w wydawnictwie stworzonym przez wplywowego
holenderskiego inwestora.

“Krajobraz zmienia si¢ znowu — to nie bedzie tylko kolejna bezplatna gazeta, ale gazeta wysokiej jakosci”,
powiedziat Pieter Kok.

Wszystkie te dziatania na rynku prasy maja miejsce w chwili, w ktorej reklamodawcy w Holandii odchodzg od prasy
do telewizji oraz innych mediéw, bedacych na czasie takich, jak narrowcasting, a nawet wybieraja sponsoring.
“Mysle, ze po prostu reklamy w gazetach przestaly juz by¢ seksowne. Pytanie ze strony wielu z reklamodawcow
brzmi, czy taka forma reklamy jest jeszcze efektywna”, lamentuje Pieter Kok.

Holenderskie gazety korzystaly z duzych pozioméw prenumeraty — prawie 90 procent naktadu rozchodzi si¢ poprzez
subskrypcje. Ale wraz ze zmniejszeniem si¢ naktadow do 841000 egzemplarzy, od roku 1997, holenderskie gazety
walczg z dwucyfrowymi spadkami. Jedynym jasnym punktem sytuacji sa bezptatne dzienniki. Skok ich naktadu
oznacza, ze calkowity naktad dziennikoéw wzrést o 6 procent, pomiedzy 1997 oraz 2005 rokiem, do ponad 5
milionéw egzemplarzy dziennie.

Analiza przypadku

nrc.next

Gazety na rynku holenderskim walczg o udziaty w rynku z takimi konkurentami-parweniuszami, jak Metro, ale
réwniez z tytutami pochodzacymi z wlasnych grup medialnych.

Przypadek nrc.next pokazuje wyzwania, jakim musza stawi¢ czolo gazety, probujace wykorzysta¢ strategie
poszerzenia portfolio, celem zwigkszenia swojego udziatu w rynku.

Nrc.next jest niedroga gazeta, adresowana do mtodych ludzi, ktora weszta na rynek 15 marca 2006 roku. Zostata ona
stworzona przez NRC Handelsblad, drugg, najwigksza gazete w rodzinie PCM Uitgevers, sprzedajacg 249000
egzemplarzy dziennie (de Volkskrant, wraz z 295000 egzemplarzami dziennie, jest najwigksza gazeta, nalezaca do
PCM i, jak pokazano to w tabeli ponizej, sg one trzecig oraz czwartg, najwicksza ptatng gazeta w Holandii).

Gazeta nrc.next jest tabloidem, w ktorym na oktadce porusza si¢ tylko jeden temat, jak w magazynach, a lokalne i
miedzynarodowe wiadomosci znajduja si¢ wewnatrz. Jest wydawana od poniedziatku, do pigtku. Gazeta stata si¢
natychmiast popularna, wsréd docelowej grupy czytelnikow w wieku od 18, do 34 lat, w catej Holandii, ale stato si¢
to kosztem NRC Handelsblad.



10 najwiekszych, platnych dziennikow w Holandii

0.1 Tytut 0.3 Wydawca 0.4 Naktad 0.5 Czytelnicy 0.6.1 Cena
(w tysigcach (w tysigcach) egzemplarza
egzemplarzy) (waluta
narodowa)
1 | De Telegraaf Uitgeversmaatschap 732 2177 1,1
pij De Telegraaf
2 | AD Algemeen AD NieuwsMedia 606 1807 1
Dagblad
3 | de Volkskrant PCM Uitgevers 295 776 1,2
4 |NRC Handelsblad | PCM Uitgevers 249 490 1,4
5 | Dagblad De Holdingmij, De 209 620 1,25
Limburger/Limburgs | Telegraaf
Dagblad
6 | De Gelderlander Wegener 175 512 1,35
7 | Dagblad van het Noordelijke Dagblad 163 467 1,25
Noorden Combinatie bv
8 | Noordhollands Holdingmij, De 150 453 1,25
Dagblad Telegraaf
9 |de Stentor Wegener 148 464 1,35
10 | Brabants Dagblad | Wegener 145 450 1,25

Zrodio: World Press Trends 2006

“NRC traci w tej chwili 8 procent (naktadu) w ciggu roku, w poréwnaniu do poprzedniego roku”, powiedziat Pieter
Kok, wydawca siostrzanej gazety wydawnictwa PCM, de Volkskrant, ktora stracita jedynie 4 procent. Mimo tego,
Pieter Kok chwali NRC Handelsblad za rozpoczecie wydawania dziennika nrc.next. ”Ruch, jaki wykonata gazeta
NRC, byt bardzo przemys$lany, poniewaz pozwolit on osiagna¢ dwa cele. Nastapito ptynne przejscie do porannego

Umiejscowienie holenderskich gazet na rynku, biorgc pod uwage
wiek oraz wyksztalcenie czytelnikow

Osoby dobrze
wyksztalcone

WYKSZTALCENIE

Osoby gorzej
wyksztalcone

@next

Ponizej 20 lat

WIEK

NCR Handelsblad

De Volkskrant

AD

Gazety wysokiej
jakosci

Trouw

Gazety popularne

De Telegraaf

Powyzej 60 lat

wydawania gazety. RoGwnocze$nie zwigkszono liczbg prenumerat, wraz z nrc.next.”

Rzeczywiscie, dziennik nrc.next ma naktad 70000 egzemplarzy, co oznacza wigcej, niz dwukrotnos$¢ naktadu
glownej gazety. Pieter Kok zauwaza, ze nrc.next nie przynosi jeszcze zyskow i gazeta musi by¢ ostrozna, aby nie
wyrzucaé pienigdzy w bloto.

Ale faktycznie liczba prenumeratorow nrc.next rosnie, co zapewnia gazecie tak bardzo potrzebnych, mtodych

czytelnikow.




“Czytelnicy naszej gltdwnej, powaznej gazety, starzeja si¢”, powiedzial Hans Nijenhuis, redaktor naczelny nrc.next.
“Wiemy, ze musimy co$ zrobi¢, aby przyciagna¢ mtoda generacje czytelnikow, ktorej brak czasu i, ktorzy nie maja
£0 juz wigcej na czytanie gazet.” To byta wlasnie cata koncepcja nrc.next: stworzy¢ gazete dla ludzi, ktoérzy mysleli,
ze maja zbyt malo czasu na ich czytanie.

PCM Uitgevers jest duzym graczem na holenderskim rynku mediéw, szczegodlnie wsrdéd ogdlnokrajowych gazet.
Firma PCM miata w roku 2005 obroty, si¢gajace 652 milionow Euro oraz zysk operacyjny, wynoszacy 11,5 procent.

PCM ma dwoéch glownych konkurentow, jednego, skoncentrowanego ma gazetach regionalnych (Wegener) oraz
drugiego, z mieszanym portfolio (Telegraaf), ktory jest wiascicielem najwickszej gazety holenderskiej, ptatnej
gazety De Telegraaf.

Catkowity udziat w rynku wydawnictwa PCM Uitgevers wynosi okoto 17 procent (szacunki firmy).

Portfolio PCM obejmuje:

* de Volkskrant

— gazeta poranna, wydawana od 1921 roku

— znana jako postgpowa, wysokiej jakos$ci gazeta, dla szerokiej publicznosci

— dzienny naktad: 295000 egzemplarzy.

* Trouw

— matego formatu, wysokiej jakoSci gazeta, ktadaca nacisk na sprawy religii, filozofii oraz etyki

— dzienny naktad: 108000 egzemplarzy.

* NRC Handelsblad

— gazeta niezalezna, ekskluzywna, wysokiej jako$ci

— powstata w 1970 roku poprzez potaczenie Nieuwe Rotterdamse Courant (wydawana od 1844 roku) oraz Algemeen
Handelsblad (wydawana od 1828 roku)

— dzienny naktad: 249000 egzemplarzy.

Hans Nijenhuis widzi fenomen nowego produktu prasowego z dwoch perspektyw — stare, szanowane, gtoéwne gazety
wydawnictw oraz nowe, trendy, adresowane do mtodych czytelnikow tytuty. Hans Nijenhuis jest bylym redaktorem
NRC Handelsblad oraz redaktorem naczelnym nrc.next. Kiedy gazeta NRC Handelsblad obserwowata roczny spadek
swojego naktadu o 10000 egzemplarzy, przez wiele lat, wydawnictwo PCM zadecydowalo, ze nie mozna tylko stac i
przygladac sie.

Wydawnictwo PCM przeprowadzito analiz¢ preferencji mtodych czytelnikow w ramach badania, obejmujacego
analiz¢ czytelnictwa w Holandii. Potwierdzono, ze mtodzi czytelnicy wola bezptatne dzienniki, a uznane tytuly sa
postrzegane jako gazety dla 0sob starszych. Srednia wieku czytelnika NRC Handelsblad wynosi 50 lat, a wynosita
10 lat temu 40 lat. “Gazeta umiera wraz ze swoimi czytelnikami”, powiedziat Hans Nijenhuis.

Wydawnictwo PCM zbadalo réwniez, dlaczego miodzi czytelnicy nie lubig juz NRC Handelsblad. “Gazeta nie
zmienita si¢, ale zmienili si¢ czytelnicy”, powiedziat Hans Nijenhuis. “Mtodsze osoby mowig, Ze gazeta nie jest juz
przeznaczona dla nich. Ma nieodpowiedni dla mtodych os6b image: zbyt duza, zabiera zbyt duzo czasu na jej
doktadne przeczytanie, nie zawiera kolorow, jest wyblakta i szara, historie sa zbyt dlugie, nie ma mozliwosci ich
przeczytania w pociagu.”

Opracowujac nrc.next, chciano mie¢ pewno$¢, ze nie popei si¢ tych samych btedow, co inne holenderskie
wydawnictwa. Przykladowo, gazeta Algemeen Dagblad, nalezaca do PCM oraz Wegener, jest druga pod wzgledem
nakladu, ptatna gazeta w Holandii. Wydawnictwa te utworzyly nowa, ogoélnokrajowa gazet¢ codzienna, laczac
Algemeen Dagblad i jej siedem wydan regionalnych, z Rotterdams Dagblad, De Dordtenaar oraz Rijn en Gouwe, jak
réwniez z czterema gazetami wydawnictwa Wegener (De Haagsche Courant, Rotterdams Dagblad, Amersfoortse
Courant oraz Goudsche Courant).

Zmiana formuty nie zadziatata. W rzeczywisto$ci, Algemeen Dagblad stracit potem 80000 czytelnikow, powiedziat
Hans Nijenhuis. Wobec powyzszego, gazeta NRC Handelsblad postanowita opracowaé zupelnie nowy produkt,
nrc.next.

Analiza przeprowadzona przez wydawnictwo PCM potwierdzita rowniez, to, o co podejrzewano mioda generacje
Holendréw: brak im czasu, maja mato czasu na czytanie, ale sg rowniez bardzo dobrze poinformowani, korzystajac z
szeregu roznych innych mediow.

Wynikiem badan byta odpowiedz dla mtodych czytelnikow, cierpiacych na brak czasu, ale cickawych otaczajacego
ich $wiata.

“ChcieliSmy wigc wprowadzi¢ na rynek nowa gazete, ktéra pozwolitaby czytelnikom zaoszczedzi¢ czas, oferujac
réwnocze$nie wyzszej jakoSci informacje, niz bezptatne gazety, rozdawane w ruchu ulicznym” powiedziat Hans
Nijenhuis.

Gazeta zdecydowata si¢ na format magazynu, z jednym tematem na oktadce — co czynito ja wyjatkowa wsrod
holenderskich gazet. Skondensowane informacje, w skroconym formacie, pojawiaty si¢ na nastgpnych stronach.



“Gazeta nie informuje juz o naj§wiezszych wydarzeniach. Ludzie wiedza, co si¢ dzieje, z innych zrodetl informacji,
informujemy wigc ich o tym, dlaczego te wydarzenia miaty miejsce”, powiedzial Hans Nijenhuis. Powiedziat on, ze
moze nie by¢ gltéwnej informacji, poniewaz celem jest przekazywanie czytelnikom znaczacych i sensownych
informacji.

Wyzwaniem dla oktadki z jednym tematem jest fakt, ze temat ten musi przyciggaé czytelnikow.

“Jesli wybierze si¢ zle elementy na temat dnia, moga one nie by¢ znaczace dla niektorych czytelnikow. Albo
uslyszymy, ze jest to gazeta dla mnie, albo niektérzy powiedza, ‘Nie jestem naprawde zainteresowany tym
tematem’”, powiedziat Pieter Kok.

Gazeta nrc.next opiera si¢ na filozofii zawartej w swoim tytule. “Dziennikarze chcg spoglada¢ wstecz, ale czytelnicy
chca patrze¢ naprzod”, powiedziat Hans Nijenhuis.

“Co jest nastepne (What’s next?). Nie ogladaj si¢ za siebie, probuj patrze¢ wprzod.” Zawartos¢ nrc.next komentuje
codziennie wydarzenia, z punktu widzenia przysztych implikacji tego, co dzieje si¢ dzisiaj w zyciu ludzi lub tez
spoteczenstwa.

Przyktadowo, jesli polityk wycofa si¢, nie ma sensu komentowac tego, co robil on przedtem. Historia opisywataby
to, co nastgpi potem — polityka, ktory go zastapi.”

Gazeta nrc.next publikuje réwniez szereg réznych informacji o ksigzkach, rozrywce, znanych osobach, telewizji,
wystawach oraz wydarzeniach kulturalnych. “Jeste§my przewodnikiem wéréd wiadomosci oraz przewodnikiem w
zyciu”, powiedzial Hans Nijenhuis. Gazet¢ mozna czyta¢ rano, celem aktualizacji informacji z danego dnia, a
nastepnie wieczorem, w drodze do domu, celem uzyskania porad, dotyczacych kwestii, jak spgdzi¢ czas wieczorem.

Gazeta ma kazdego dnia 32, pelnokolorowe strony. “Walczymy o zachowanie niewielkiej grubosci gazety”,
powiedziat Hans Nijenhuis. ,,Probujemy oszczedzi¢ czas czytelnikow, przekazujac im najwazniejsze wiadomosci
dnia.” Jedynie, jesli ilo$¢ reklam przekracza poziom réwnowagi, dochodzi do zwigckszenia liczby stron.

Okoto potowa zasobdéw redakcyjnych nrc.next pochodzi z NRC Handelsblad.

Porownanie NRC Handelsblad z nrc.next
Roznice i podobienstwa

NRC Handelsblad nre.next
»  6dni »  Sdni
» gazeta poranna » gazeta poranna
» duzy format (broadsheet) » tabloid
» stylowy, tradycyjny uktad gazety » wspotczesny uktad gazety
» zawiera szereg, ,,poglebionych” dodatkow » bark dodatkow, 4 specjalne fragmenty, dotyczace
» szeroka/kompletna stylu zycia
» zamy$lona » kompaktowa /wybor
» konteksty » pragmatyczna
» biznes/ analityczna / racjonalna » aktualizacje informacji/ przeglady

» bezposrednia / ekspresyjna / emocjonalna

Redakcja obejmuje 24 osoby, w tym:

* 8 0s0b odpowiedzialnych za uktad gazet oraz projekt

« 8 redaktorow, ktdrzy odpowiadajg przed redaktorem naczelnym nrc.next oraz szef departamentu NRC Handelsblad
* 8 0s0b zespotu zarzadzajacego, ktore pracuja nad koncepcja zawartosci wszystkich stron

Zaplanowano, ze gazeta bedzie adresowana do nieobstuzonego segmentu rynku czytelnikoéw, osob mtodych i dobrze
wyksztatconych.

Poniewaz rynek holenderski, to w 90 procent prenumerata, wydawca NRC chciat opracowa¢ strategie dla nrc.next,
ktora nie spowodowataby kanibalizacji glownej gazety i, w idealnym przypadku, spowodowataby zwigkszenie liczby
jej prenumerator6w, tworzac rownoczesnie nowg kategori¢ czytelnikow.

Wydawnictwo PCM okreslito ceng nrc.next na 1 Euro, podczas gdy inne holenderskie gazety kosztuja od 1,10, do
1,40 Euro. Wydawnictwo PCM opracowato wstepny, dlugofalowy plan prenumeraty, majacy przyciagnaé i
promowac¢ gazet¢ nowym czytelnikom:

* Od 15 marca (wejscie na rynek), do 1 kwietnia 2006 roku:

— 35 procent znizki dla wszystkich prenumeratorow na jeden rok, 6 miesiecy lub tez 3 miesigce

— 4-tygodniowa, probna prenumerata nrc.next jedynie za 5 (zamiast 8)

— 4-tygodniowa, probna prenumerata nrc.next plus NRC Handelsblad w sobotg za 5 (zamiast 10)

¢ Od 1 kwietnia, do 12 kwietnia 2006 roku:

— 25 procent znizki dla wszystkich prenumeratoréw na jeden rok, 6 miesiecy lub tez 3 miesigce




Polaczenie prenumeraty gazety nrc.next oraz Handelsblad jest przemyslane, powiedzial Pieter Kok. “Jest to
koncepcja, o ktdrej rowniez myslimy. Mozecie Panstwo zobaczy¢, ze potaczenie prenumeraty tabloidu oraz gazety w
duzym formacie (broadsheet), jest naprawde popularne.”

W wydawnictwie PCM sg obawy, ze poziom rezygnacji wérod mtodych czytelnikow, kiedy przyjdzie do ponowienia
prenumeraty po okresie wielomiesi¢cznej subskrypcji, bedzie wysoki.

Wigkszo$¢ prenumerat poczyniono na okres 6 miesi¢cy lub tez jednego roku, powiedzial odpowiedzialny za naklad
Dennis Lotten.

“Gazeta nrc.next byta naprawde popularna 3 lub 4 miesigce po jej wejsciu na rynek, ale nastgpuje spowolnienie
wzrostu nakladu. Mysle, ze 15% prenumeratoréow zrezygnuje (po okresie probnym) i wktadamy naprawde wiele
wysitku w to, aby zapobiec temu odejéciu”, powiedziat Pieter Kok.

Kultura organizacji nrc.next przypomina kultur¢ firmy internetowej — zrelaksowana, kreatywna i innowacyjna.
“StwierdziliSmy wyraznie, ze mozna popehiaé btedy. Zacheca si¢ ludzi do przychodzenia z tworczymi pomystami.
Nie ma zlego pomystu”, powiedziat Hans Nijenhuis.

Hans Nijenhuis stworzyt organizacj¢ prasowa, ktora jest przejrzysta dla czytelnikow. “ZaczgliSmy prowadzié blog o
tym, jak tworzymy gazete. Internetowy blog wciaz tam jest i opisujemy w nim bledy, ktére popetniamy. Ludzie
odwiedzaja go i sa bardzo zyczliwi, jesli podchodzisz krytycznie do samego siebie.”

Personel podzielit si¢ w blogu informacjami o tym, jak probowaliSmy znalezé najlepszy tytut dla gazety oraz
informacjami o probach wykorzystania innych tytulow. Zapytano si¢ ludzi, jaka jest ich opinia o proponowanym
ksztalcie redakcyjnym tak, aby czytelnicy mogli wyrazi¢ swoja opini¢ o swoich preferencjach.

Aby pozosta¢ trafnym i przyciagajacym czytelnikoéw na dluzsza metg, powiedzial Hans Nijenhuis, nalezy by¢ w
stanie elastycznie zmienia¢ si¢ wraz z czasem oraz wraz z potrzebami czytelnikow tak, aby odpowiadaé ich
potrzebom informacyjnym oraz ich wzorcom konsumpcji mediow.

Poniewaz holenderski rynek prasy bedzie znowu gotowal si¢ na poczatku 2007 roku, skoncentrowanie si¢ na
elastycznosci oraz pozostanie czujnym wydaje si¢ madrym posuni¢ciem. W koncu, ile hiperkonkurencji moze
wytrzymaé maly rynek? Czy wszystkie holenderskie gazety przetrzymaja zmniejszanie si¢ udzialu w rynkach
naktadu oraz reklamy?

“Jest mozliwe, ze na koncu utracimy jakas$ gazete”, powiedziat Pieter Kok.

nrc.next w skrécie
Produkt: nrc.next (PCM Uitgevers), 32 strony, pelnokolorowy, poranny tabloid, wydawany od poniedziatku do
piatku, o nowym projekcie, z pojedynczym tematem na oktadce. Jego cena wynosi 1 Euro.

Docelowi czytelnicy: mtodzi, dobrze wyksztatceni czytelnicy, w wieku od 25, do 34 lat, z ktorych wigkszo$¢ nie
czytala przedtem ptatnych gazet.

Misja gazety: gazeta dla mlodych ludzi, ktéorym brakuje czasu. Gazeta pozwala zaoszczgdzi¢ czas, wybierajac
najbardziej znaczace i sensowne informacje dla docelowych czytelnikow.

Dystrybucja: gtéwnie oparta na prenumeracie (50000 egzemplarzy), reszta, to sprzedaz pojedynczych egzemplarzy
oraz dostawy dla lotnisk. Wydawca — PCM Uitgevers — jest whascicielem systemu dystrybucji swoich pozostatych
tytutéw (de Volkskrant, Trouw, NRC Handelsblad)

Zawarto$¢ redakcyjna: wiadomosci, wydarzenia, rozrywka.
Historie koncentruja si¢ na zyciu czytelnikdw — ich rodzinach, stylu zycia oraz spoleczenstwie.

Misja gazety: czytelnicy chca patrze¢ w przysztosé. Co bedzie potem? Nie patrz w przesztos¢, staraj si¢ patrze¢ w
przysztosé.

Czytelnicy: 70 procent czytelnikow gazety nie czytato przedtem platnej gazety. Pierwsze oficjalne dane, dotyczace
czytelnikoéw, zostaty opublikowane w pierwszym kwartale 2007 roku.

Demografia: me¢zczyzni: 55 procent, kobiety: 45 procent

Srednia wieku: 32 lata

Zysk: nie przynosi zysku, ale jest juz duzym sukcesem w poréwnaniu do poczatkowych przewidywan. Przewiduje
si¢, ze zacznie przynosi¢ zyski w 2007 roku, w pordéwnaniu do poczatkowej prognozy, na rok 2009, zawartej we
wstepnej analizie finansowe;j.

Pracownicy: 24 pracownikow (8 os6b odpowiedzialnych za uktad gazety oraz projekt graficzny; 8 redaktorow; 8
0s0b w zespole zarzadzajacym). Reklamy sg sprzedawane przez personel gazety NRC Handelsblad, odpowiedzialny
za reklame.



Rynki rozwijajace sie

Rynki rozwijajace si¢ wykazuja najwickszy wzrost naktadu oraz liczby tytutow, w takich krajach, jak Chiny, Indie,
Pakistan, Malezja oraz Turcja. Jednym z kluczowych powodoéw ogdlnoswiatowego, dwucyfrowego wzrostu, w ciggu
ostatnich pigciu lat, jest wzrost sily, tak ekonomicznej, jak i polityczne;.

Rosngca sita polityczna napedzita zainteresowanie czytelnictwem gazet, a wigksza sita nabywcza ludno$ci w tych
krajach oznacza, ze ma ona pienigdze do wydania na gazety. Wprowadzanie na rynek gazet polega raczej na pogoni
za okazjami, niz na dziataniach obronnych, co ma tak cz¢sto miejsce na dojrzatych rynkach.

Wydawcy o ustalonej renomie w krajach rozwinigtych, weszli na rynki rozwijajace si¢, zdobywajac znaczace udziaty
w rynku.

Wydawcy o ustalonej renomie zazwyczaj adaptowali klasyczne, zwycigskie portfolio, do warunkéw panujacych na
rynkach rozwijajacych sie.

Przyktadowo:

* Wydawnictwo Axel Springer wprowadzito na rynek w Polsce tabloid Fakt, opracowany na podstawie flagowej
gazety wydawnictwa Springer, gazety Bild, jednej z gazet o najwickszym naktadzie w Europie. Gazeta Fakt stata si¢
liderem na polskim rynku, w ciggu kilku miesi¢cy po swoim wejsciu na rynek, w 2003 roku.

* Ringier, przodujaca grupa wydawnicza w Szwajcarii, skopiowala swoj majacy wzigcie tabloid na Wegrzech, w
Rumunii oraz w Czechach.

* Wydawnictwo Associated Newspapers z Wielkiej Brytanii, poinformowalo o swoim zamiarze wprowadzenia
gazety na rynek w Indiach, po sukcesie odniesionym tam przez gazety angielskojezyczne. Wprowadzenie tej gazety
na rynek jeszcze nie nastapito.

Fakt

Wejscie na rynek: 2003 rok

Wydawca: Axel Springer

Naklad platny netto: 535217 egzemplarzy
Czestotliwos¢é: dziennik

Format: tabloid

Liczba stron: 28

Cena egzemplarza: 22 centéw Euro
Docelowi czytelnicy: od 20, do ponad 50 lat
Strona www: www.efakt.pl

Fakt, ciety dziennik, opracowany na podstawie niemieckiego tabloidu Bild, stal si¢ najlepiej sprzedajacym
dziennikiem w Polsce, od chwili swojego wejscia na rynek, w pazdzierniku 2003 roku. Jego naktad przekracza
500000 egzemplarzy, wedlug raportu opublikowanego przez Businessweek.com. Z poczatkowym naktadem 700000
egzemplarzy, tabloid wszed!t do sprzedazy, w polskich kioskach z gazetami, w cenie 1 PLN, co odpowiadalo okoto
22 centéw Euro, czyli mniej, niz jakikolwiek inny polski dziennik.

Fakt zostal nazwany “gazeta zdje¢”, tabloidem pelnym obrazéw, w szczegdlnosci pikantnych obrazéow skapo
odzianych kobiet, wypeliony dziennikarstwem “w stylu tabloidu”. Wydawnictwo Axel Springer posiada ponad 150
gazet i magazynow w 32 krajach i zatrudnia 10166 pracownikow.

DNA

Wydawca: Diligent Media Corporation

Wejscie na rynek: 2005 rok

Format: duzy format (broadsheet)

Czestotliwosé: dziennik

Docelowi czytelnicy: mtodzi czytelnicy

Daily News & Analysis (DNA), angielskojezyczny dziennik w duzym formacie (broadsheet), publikowany w
Mumbaju, w Indiach, wszedt na rynek 30 lipca 2005 roku.

Adresowany do miodych czytelnikdw, jest to najszybciej rozwijajacy si¢ dziennik w Mumbaju. Gazeta jest
uznawana za liberalng i przekazujacg powazne informacje i opinie. Dziennik DNA jest uznawany przez analitykow
prasy za przyjmujacy podejécie tabloidu, piszac o Mumbaju oraz $wiecie. Gazeta DNA nalezy do wydawnictwa
Diligent Media Corporation, spotki dwoch gléownych wydawnictw w Indiach — Dainik Bhaskar Group oraz Zee
Group.

Uznano, ze docelowa zawarto$¢ oraz kolorowe, szorstko zaprojektowane strony, przyciagaja mtodych czytelnikow z
Mumbaju. Gazeta jest podzielona na dzialy, w tym na strong¢ ,Speak Up” (wypowiedz si¢), ktdra zaprasza
czytelnikow do wspotudziatu. Zawiera dziaty informacji miejskich, narodowych oraz ze $wiata, dodatkowo dziaty
redakcyjny i technologiczny. Rozrywka jest bardzo popularna w$rdéd mlodych i obejmuje dziaty sportowy oraz dzial
Po Godzinach “Bollywood”.



Hindustan Times

Wydawca: HT Media Limited

Naklad: 1,2 miliona egzemplarzy

Wejscie na rynek: 2005 rok

Hindustan Times jest wysokiej jakosci gazeta duzego formatu (broadsheet), wydawana w Polnocnych Indiach i jest
rozprowadzana w wigkszej czgsci Indii, z wydaniami w New Delhi, Mumbaju, Lucknow, Patnie oraz Kalkucie.
Hindustan Times jest najwigkszym dziennikiem o pojedynczym wydaniu w Indiach, z nakladem 1,2 miliona
egzemplarzy, wedlug dziennika Guardian.

HT Media planuje wprowadzenie na rynek w Indiach gazety po§wigconej biznesowi, o zasiggu krajowym, w 2007
roku, wraz z wytacznym porozumieniem z Wall Street Journal, ktorego celem jest publikowanie pochodzacych z tej
gazety markowych wiadomosci i informacji na terenie Indii.

HT Media poinformowat o swoich rocznych dochodach w 2006 roku, wynoszacych 186 milionow USD. W
pierwszym kwartale fiskalnym, zakonczonym 30 czerwca 2006 roku, firma poinformowata o 33-procentowym
wzroscie przychodéw, do poziomu 54 milion dolaréw oraz o potrojeniu zyskow, do poziomu 7 milionéw dolaréw, w
poréwnaniu do kwartatu z roku poprzedniego.

Apple Daily

Wydawca: Next Media, Hong Kong

Gazeta wydawana: na Tajwanie oraz w Hong Kongu

Weszta na rynek na Tajwanie w 2003 roku; w Hong Kongu w 1995 roku
Naklad w Hong Kongu: 317923 egzemplarzy w marcu 2006 roku
Naklad na Tajwanie: 483768 egzemplarzy w marcu 2006 roku
Format: duzy format (Broadsheet)

Droga wydawnictwa Next Media do sukcesu na Tajwanie

Autor Victor J. Yang

17 czerwca 2001 roku, wyszlo pierwsze wydanie tygodnika Next Magazine, a 2 maja 2003 roku, wydrukowano
pierwszy egzemplarz Apple Daily. Obydwa tytuly prasowe byly wtasnoscig wydawnictwa Next Media z siedzibg w
Hong Kongu.

Jak tornado, obydwa tytuly zmiotly rynek prasy na Tajwanie, w spychajgc ciggu ostatnich pieciu lat, nawet
przodujace gazety oraz magazyny na Tajwanie, do defensywy. Cztowiekiem stojacym za tym prasowym tsunami byt
Jimmy Lai, wla$ciciel oraz tworca Next Media.

Jak potezna byla burza Jimmiego Lai? China Times, przodujaca gazeta na Tajwanie, zostala zmuszona do
zmniejszenia swojego zatrudnienia o 1000 pracownikéw oraz do zamknigcia swojej stowarzyszonej gazety China
Times Evening. Gazeta United Daily News, cho¢ bardziej stabilna finansowo, wystala najstarszych cztonkow
personelu na wczesniejszg emeryture, a jedna z jej gazet stowarzyszonych, MinShen Daily, znajduje si¢ w trudne;j
sytuacji. Da Cheng, gazeta po§wigcona rozrywce, zostala zmuszona do zamknigcia swoich podwojow.

Nie bedac w stanie konkurowac z sitg Next Media, finanse kilku plotkarskich magazynow zmienity swdj kolor z
czarnego na czerwony.

Jimmy Lai byt biznesmenem, a nie dziennikarzem i to bylo kluczowym elementem jego sukcesu, jak twierdza
niektorzy prasowi weterani. Kiedy tylko jego biznesowy nos méwi mu, czego potrzebuja aktualnie czytelnicy, rzuca
si¢ naprzdd, nie baczac zbytnio na koszty. Regularne magazyny zatrudniaja jedynie okoto pieciu, szesciu fotografow,
podczas gdy Next Magazine zatrudnia od 30, do 40 wysokooptacanych fotografow. Jimmy Lai chciat tylko tego, co
najlepsze. Najlepszy sprzet drukarski, najlepsze urzadzenia do separacji koloréw, najlepszy papier oraz oczywiscie,
najlepsi ludzie — ponad 300 0sdb personelu dla cotygodniowego magazynu.

Niektorzy oceniajg, ze Next Magazine poniost straty w wysokosci 300 miliondw dolaréw tajwanskich, czyli 10
milionéw dolarow amerykanskich, w pierwszych dwoch latach swojego funkcjonowania, co jest astronomiczng
sumg dla cotygodniowego magazynu.
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Kiedy Next Magazine oraz Apple Daily pojawily si¢ razem na polkach, przestraszyly one stawnych ludzi na
Tajwanie, politykéw, przodujacych biznesmenéw oraz ludzi rozrywki, ktoérzy bali sig, ze ich zycie prywatne zostanie
ujawnione. Jimmy Lai nie bat si¢ tego typu dziennikarstwa. Jesli tylko historia byla prawdziwa, kazdy mogt znalezé
si¢ na pierwszej stronie. Byta to praktyka, na ktéra nie odwazylyby si¢ inne media. Spowodowato to wzrost naktadu
Next Magazine do ponad 100000 sprzedawanych egzemplarzy, co tydzien, a Apple Daily ma naktad wigkszy, niz
naktad trzech pozostatych, przodujacych gazet, razem wzigtych.

Oprocz podejécia biznesowego, sa dwie dziennikarskie praktyki, ktéorym inne tajwanskie media prasowe nie sg w
stanie sprostac: twarde dziennikarstwo §ledcze oraz wykorzystanie duzej ilo$ci grafiki. Jednym z przyktadow jest
reportaz, dotyczacy tajwanskiego baseballisty, grajacego jako pitcher (rzucajacy), Wang Chien-minga.

Wang dotaczyt do zespotu New York Yankees i stat si¢ najlepszym zawodnikiem na swojej pozycji w USA.
Opisanie kazdego ruchu Wanga kosztowato Apple Daily, jak si¢ szacuje, 130000 USD. Gazeta Apple Daily wystata
dwa zespoly reporteréw, zbierajacych szczegdlowe informacje, celem usatysfakcjonowania tajwanskich fanow
sportu. Zadne inne media nie mogly pozwoli¢ sobie na taki sposob realizacji reportazu.

Wykorzystanie duzej ilosci grafiki, najwyrazniej przyczynia si¢ do sukcesu tych publikacji. W ciagu tygodnia, Apple
Daily ma objgtos¢ 72 stron, z ponad 500 zdjeciami, podczas gdy rywale tej gazety drukuja 48 stron, zawierajacych
150 zdje¢. W weekendy, Apple Daily ma objgtos¢ 128 stron, zawierajacych ponad 1000 zdje¢, zajmujacych potowe
objetosci gazety. Czytelnicy mowia, ze zdjgcia te czynia informacje bardziej zywymi. Podczas gdy inne gazety
opisuja lepiej informacje polityczne oraz zawieraja doglgbne analizy, Apple Daily wykonuje duzo lepsza robotg we
wszystkich pozostatych dzialach, szczegdlnie w dziale sportowym oraz wérdd relacji zorientowanych na czytelnika.
W potowie roku 2006, personel, zarowno Next Magazine, jak i Apple Daily, zostal nagrodzony premia, w postaci
polowy miesiecznej pensji. Jest to interpretowane jako znak, ze tytuly te staty si¢ w konicu dochodowe. Jedli tak, jest
to znak ostrzezenia dla tych, ktérzy dominowali na rynku prasy oraz dla ich sfrustrowanych czlonkéw personelu.
Artykut opublikowany w pazdzierniku 2006 roku w Brain Monthly, magazynie wydawanym w Tajpej, przettumaczony
przez Franka Na; przedruk za zgodg

Hong Kong Apple Daily: jego styl i wptyw

autorstwa Dr Clementa Y. K. So

Apple Daily nie jest najwicksza gazeta w Hong Kongu — jest druga pod wzgledem liczby czytelnikow oraz
przychodéw z reklamy. Jest jednak bezsprzecznie najbardziej wplywowym dziennikiem w miescie, a jego wpltyw na
biznes informacyjny w tym ruchliwym mie$cie jest ogromny.

Apple Daily dociera do prawie jednej czwartej czytelnikow gazet w Hong Kongu, ze Srednim, dziennym naktadem,
wynoszacym 297289 egzemplarzy. Wigkszo$¢ egzemplarzy jest sprzedawanych w kioskach na ulicy — nie wiecej,
niz 2 procent czytelnikéw to prenumeratorzy.

Pomimo swojego statusu gazety dla odbiorcy masowego, czytelnictwo Apple Daily wychodzi poza masowe ramy.
Gazeta przyciaga zaréwno miodych, jak i dojrzatych czytelnikow, z wyzszym poziomem wyksztalcenia oraz
posiadajacych lepsza pracg, niz typowy, masowy czytelnik w Hong Kongu. Profil czytelnikow gazety jest tak
naprawde hybrydowy i stanowi polaczenie czytelnikow gazet masowych oraz gazet elitarnych, przyciagajac
skutecznie zarowno szarych ludzi, jak i czytelnikow wywodzacych si¢ z klasy $rednie;.
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Wplyw Apple Daily na rynek prasowy Hong Kongu byt natychmiastowy.

Wszedt on na rynek 20 czerwca 1995 roku, wsparty inwestycja w wysokosci 700 milionéw dolaréw HK, przez
znanego biznesmena z Hong Kongu, Jimmiego Lai.

Jego slogan brzmiat “Jabtko dziennie i nikt nie bedzie mogt mnie oszukac”, a czg$¢ jego dziatan promocyjnych
obejmowata dawanie jabtek kupujacym gazete. Gazeta kosztowata tylko 2 dolary HK za egzemplarz, mimo ceny
podanej na oktadce, wynoszacej 6 dolarow HK. Bardzo szybko, gazeta stala si¢ druga gazeta, pod wzgledem naktadu
w Hong Kongu, sprzedajac 220000 egzemplarzy dziennie. Jej sukces rozniecit wojng cenowa pomigdzy gazetami,
ktora trwata rok i doprowadzita do $mierci dziewigciu gazet, ktore nie posiadaty takiego wsparcia, jak Apple Daily.
Do tego momentu, naktad gazety osiagnat 310000 egzemplarzy i przyniost juz znaczace zyski.

Jest wiele przyczyn sukcesu gazety Apple Daily. Weszta on na rynek znajdujacy si¢ w stanie stagnacji, jak $wiezy
powiew wiatru, z niepowtarzalnym wygladem oraz stylem dziennikarstwa, ktory wyrdzniat si¢ na tle konkurencji.
Jimmy Lai, ktory byt legendg w przemysle odziezowym w latach 1980 i stat si¢ potentatem na rynku medialnym na
poczatku lat 1990, kiedy zaczat wydawaé cieszacy si¢ duzym sukcesem magazyn Next, zastosowatl szereg nowych
pomystow, z ktorych najwazniejszym byto skoncentrowanie si¢ na stworzeniu gazety takiej, jaka czytelnicy mowili,
ze chcieliby mie¢. Rzeczywiscie, Jimmy Lai powiedzial jednego razu, ze personel redakcyjny nie powinien byt go
nawet stucha¢, ale musi stuchaé czytelnikow, poniewaz Apple Daily musi pozostawa¢ blisko nich oraz blisko
spoteczenstwa.

Gazeta Apple Daily wykorzystuje szereg sposobow na przeprowadzenie badania rynku oraz uzyskania informacji od
czytelnikow. Obejmuja one standardowe techniki takie, jak dane z przemystu oraz nieformalne informacje,
pochodzace z réznych kanalow. Gazeta byta w Hong Kongu pionierem, w wykorzystaniu wywiadéw z grupa
docelowa czytelnikow, celem systematycznego sprawdzania reakcji czytelnikow na zawarto$¢ gazety oraz na jej
dziatania.

Zarzad gazety rozprowadzat sprawozdania, pochodzace od grup docelowych, wsroéd dziatéw gazety, oczekujac, ze
beda one reagowaly na stowa tych grup docelowych. Przyktadowo, niektore osoby, z ktéorymi przeprowadzano
wywiady stwierdzily, Zze jedna konkretna kolumna nie podobata im si¢, a autor tej kolumny zostal natychmiast
zwolniony. Zanim gazeta Apple Daily nie zastosowala tej konkretnej techniki badan, inne gazety nie byly nia
zainteresowane. Poszty one jednak w jej §lady, wkrétce po sukcesie Apple Daily.

Gazeta prosi rdwniez otwarcie czytelnikéw o podpowiedzi i podsuwanie pomystow jej dzialowi redakcyjnemu,
wykorzystujac migdzy innymi goracg lini¢ telefoniczna, do przekazywania informacji o skandalach, dotyczacych elit
Hong Kongu oraz do przekazywania pomystéw na inne artykuly. Kiadzie to nacisk na taczno$¢ pomiedzy gazeta
oraz czytelnikami. Gazeta informuje aktywnie o plotkach, dotyczacych osobistosci, uzyskanych dzigki gorace;j linii,
umieszczajac te informacje na swoich bezplatnych stronach internetowych http://appledaily.atnext.com, a nastgpnie
drukuje je na swoich stronach informacyjnych.

Jej zawarto$¢ ma “styl bufetowy”, co oznacza, ze obejmuje ona prawie wszystko tak, aby kazdy czytelnik mogt
znalez¢ co$, co chcialby przeczytaé. W tej kwestii, jest to bardziej magazyn, niz gazeta — czesto czytana,
rozrywkowa, informacyjna, kolorowa, stapajaca po ziemi i innowacyjna. Gazeta stara si¢ wprowadzi¢ elementy
informacyjne na swoich stronach pos$wigconych rozrywce, czynigc rownocze$nie swoje strony poswigcone
informacjom, bardziej rozrywkowe. Publikuje réwniez dodatkowe strony, zwiagzane z zyciem codziennym ludzi, a
przekazane informacje moga by¢ z tatwoscia wykorzystane przez czytelnikow.

Koncentrowanie si¢ na czytelniku zachecito Jimmiego Lai do pomyslenia o tym, ze mogtby on stworzy¢ gazete,
spetniajaca potrzeby (ludzi) w Hong Kongu, juz w okresie poprzedzajacym przekazanie, w 1997 roku, Hong Kongu
Chinom. Wielu ludzi w Hong Kongu balo si¢ tej zmiany i, jego zdaniem, masowe gazety na rynku byly najbardziej
defetystyczne w tej kwestii. Artykul wstepny Apple Daily, pierwszego dnia wydawania gazety glosit: “Chcemy
wydawaé gazete dla mieszkancow Hong Kongu. Boimy si¢ (zmiany przynaleznosci), ale nie damy si¢ oniesmieli¢
przez strach, czy tez zaslepi¢ przez pesymizm.”

Nowe organizacje w Hong Kongu mozna zazwyczaj zaliczy¢ do jednej z dwoch kategorii:



Zorientowane na czytelnika (masy kontra elity) lub tez zorientowane politycznie (podejscie pro-hongkonskie kontra
pro-pekinskie). Wyniki dwoch wezesniejszych badan dziennikarskich, przeprowadzonych w Hong Kongu, wskazuja
wyraznie, ze Apple Daily odstaje od reszty, bedac gazeta masows, ale réwnocze$nie z nastawieniem pro-
hongkonskim. Niektore gazety sa pelne obaw przed krytykowaniem Pekinu i nie przyjmuja calkowicie lokalnego
punktu widzenia Hong Kongu, jesli ma miejsce konflikt intereséw pomiedzy miastem i panstwem. Bardzo mato
gazet przyjmuje podejécie elitarne i o$miela si¢ stawa¢ twardo w obronie interesow Hong Kongu.

Filozofia Apple Daily opiera si¢, przede wszystkim, na postawieniu na pierwszym miejscu zyczen czytelnikow.
Tradycyjna teoria dziennikarstwa wskazuje redaktoréw jako odzwiernych, ktorzy decyduja, co powinno by¢ czytane
przez publiczno$¢. Gazeta Apple Daily ogranicza rolg redaktorow do zapewnienia czytelnikom tego, czego chcea, a
nie do dyktowania im.

Tytut gazety mozna przettumaczy¢ jako Jabtko Codziennie - przyp. thum.

Po drugie, gazeta stara si¢ zrozumiec i $ledzi¢ z bliska sytuacj¢ na rynku. Obejmuje ona w petni rynek i traktuje go
jako kardynalng zasade. Po trzecie, wiadomos$¢ jest traktowana jako towar, ktory powinien byé uzyteczny dla
czytelnikow. Cho¢ Apple Daily staje po stronie Hong Kongu, nie wpisuje si¢ w lini¢ ideatéw interesu publicznego,
ktorymi kieruje si¢ wiele gazet. Gazeta utworzylta zespoly paparazzi, ktéore monitorujg spoleczne i polityczne elity
oraz stawne osoby. Pod przewodnictwem Apple Daily, pranie brudow stato si¢ ulubionym sportem wielu organizacji
informacyjnych. Po czwarte, gazeta stara si¢ stworzy¢ unikalng kulture¢ korporacyjna. Jest $miata, troskliwa i stuzy
spoteczenstwu, ale nie w tradycyjnym tego stowa znaczeniu.

Od strony marketingu gazety, kontrowersyjny Jimmy Lai udostgpnial okazjonalnie swoja osobg, w celach
reklamowych, na przyktad w chwili wejscia gazety na rynek, pokazujac si¢ w telewizji, w $wietle reflektoréw, z
wieloma strzatami celujacymi w niego. ,,Kultura jabtka ““ (The “Apple culture”) podkresla otwarto$¢ (przyktadowo,
na pierwszej stronie sg drukowane informacje o dziennym nakladzie), zazyto$¢ z czytelnikami (redaktor naczelny
prowadzi codzienng kolumng, poswigcong samej gazecie) oraz brak strachu wobec politycznej sity oraz
komercyjnych interesow.

Gazeta wykorzystuje strategicznie swoje polityczne stanowisko jako narzgdzie marketingowe, starajac si¢
wykorzysta¢ dazenie Iudzi do demokracji oraz strach przed komunizmem. W 2003 roku, kiedy rzad Specjalnej Strefy
Administracyjnej probowat doda¢ Artykut 23 do Praw Podstawowych, gazeta Apple Daily otwarcie wezwata ludzi
do wyjScia na ulice i zaprotestowania przeciwko niepopularnej propozycji legislacyjnej. P6t miliona ludzi dotaczyto
do protestu, a wielu z nich, w trakcie marszu, trzymato w rekach specjalny suplement, dodatkowa stron¢ Apple
Daily. Rzad Strefy stwierdzit nawet, ze media informacyjne rzadzag Hong Kongiem, a nie rzad Specjalnej Strefy
Administracyjnej. Rzad zostal zmuszony do wigkszej wrazliwosci 1 odpowiedzialnosci wobec mediow
informacyjnych oraz spoteczenistwa. Gazeta Apple Daily odegrata kluczowa rol¢ w tym procesie.

Jak Apple Daily wplywa na inne gazety oraz na caty przemyst prasowy?

Mowi sig, ze inne gazety zostaly “zjabtkowane” (“Apple-ized”) w swoich dziataniach. Wykorzystuja one wigcej
zdje¢, drukuja je w wigkszych formatach. Jest wigcej grafiki komputerowej, mniej stow, wigcej kolorow, lepsza jest
jakos¢ druku, wykorzystywane sa stymulujace tytuly, opisywane sensacyjne historie, itd... Niektdére, inne gazety,
staly si¢ rowniez bardziej sensacyjne, w sposobie przekazywania wiadomosci i zaczely wykorzystywaé technike
wywiadow w grupach docelowych czytelnikow oraz inne sposoby trafienia w ich gust. Kilkakrotnie Apple Daily
posunal si¢ za daleko i przekroczyl znacznie granicg¢ dziennikarskiej etyki oraz normy spoleczne. Publiczne
oburzenie doprowadzito do tego, ze rzad zagrozil gazecie dziataniami prawnymi oraz karami finansowymi. Cho¢
rzadowa propozycja ustanowienia, kierowanej przez rzad rady prasowej, majacej zajmowac si¢ wpadkami
prasowymi, a w szczegdlnosci Apple Daily, nie spotkata si¢ ze spolecznym poparciem, majaca nieco mniej wiadzy
komisja, stworzona przez sam przemyst prasowy, zostata powotana do zycia pod koniec lat 1990.

Gazeta Apple Daily stata si¢ katalizatorem zmian na rynku prasowym w Hong Kongu. Zastosowala ona rézne
praktyki, zaczerpnigte z innych gazet lub tez innych galgzi przemystu. Dopasowata si¢ ona do zyczen rdéznych typow
czytelnikow. Zamazata granice pomiedzy prywatno$cig oraz interesem publicznym, wiadomos$ciami oraz rozrywka,
powaznymi wiadomosciami oraz plotkami, tabloidem oraz gazeta duzego formatu, faktami i fikcjg, gazeta
skierowang do odbiorcy masowego oraz gazeta elitarng, Ponad wszystko, nie bata si¢ ona zmian, stosowania
odwaznych, nowych strategii oraz odrzucania bez wahania tych, ktore nie sprawdzaty si¢. Jest to model sukcesu na
dojrzatym rynku.

Gtéwne zrédia bibliograficzne:

1. Leung, Grace L. K. (2006). Apple falling down: A study of the “applization” of the Hong Kong press. Hong
Kong: Subculture Publishing.

2. So, Clement Y. K. (1997). Complete market-driven journalism: Case study of the Apple Daily. In Joseph M.
Chan, Leonard Chu, & zhongdang Pan (Eds.), Mass communication and market economy (pp. 215-233). Hong
Kong: Lu Feng Society.
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Gazety adresowane do grup demograficznych oraz psychograficznych

Przyszto$¢ na wszystkich rynkach nalezy do gazet niszowych, wedlug Philipa Kotlera, autora teorii marketingu.
Przemyst prasowy przezywa etap wprowadzania na rynek niszowych produktéw, adresowanych do szeregu
segmentow rynku, co daje szereg mozliwoS$ci:

* wiek

* pte

* grupa etniczna

* sytuacja ekonomiczna

SFN zidentyfikowalo rozmaite gazety z catego §wiata, adresowane do rdznych segmentéw czytelnikow, w oparciu o
pojedyncze kryterium.

Wiek

AULA

Wydawca: E1 Mundo, Hiszpania

Wejscie na rynek: 1999 rok

Typ: bezptatny dodatek

Czestotliwos¢: 165 wydan w ciggu roku

Docelowi czytelnicy: poziom szkoty $redniej — uczniowie w wieku 14-18 lat

Zasieg: dociera do 33, z 47 prowincji w Hiszpanii

AULA jest dziennym suplementem, o obj¢tosci 8 stron, do dziennika El Mundo, ktéry wydawany jest 165 razy w
roku, adresowanym do nastoletnich czytelnikow. Uznaje si¢, ze jest on zrodtem wzrostu nakladu drugiego,
najwickszego dziennika w Hiszpanii, wedlug programu stowarzyszenia WAN, Young Readers Programme (Program
Mtodych Czytelnikow).

AULA posiada 21-osobowy zespdt redakcyjny, ktory jest niezalezny od redakcji dziennika E1 Mundo. Zesp6t sktada
si¢ z dyrektora programowego, osmiu reporterow, dwoch grafikow, dziewigciu lokalnych korespondentow oraz
jednego redaktora internetowego.

Zawarto$¢ redakcyjna obejmuje artykuly o jezyku, literaturze, muzyce oraz ekonomii; grafika do codziennych
informacji jest wykorzystywana jako narze¢dzie nauki; drukowane sg materialy instruktazowe o tym, jak wykorzystaé
gazete w klasie; gazeta zawiera rowniez konkursy pisarskie, malarskie i poetyckie.

Kazdego dnia dodatek AULA koncentruje si¢ na kluczowych tematach, ktoére wydaja si¢ by¢ dobrze odbierane przez
nauczycieli oraz uczniéw, zgodnie z wynikami przeprowadzonego badania.

* Poniedziatek: informacje akademickie (wykorzystywane przez 68 procent nauczycieli)

» Wtorek: informacje sportowe (czytane przez 72 procent chtopcow)

« Sroda: artykuty o warto$ciach (czytane przez 55 procent uczniow)

» Czwartek: informacje naukowe (wykorzystywane przez 82 procent nauczycieli jako pomoc w nauczaniu)

« Pigtek: informacje kulturalne (najbardziej doceniane przez nauczycieli)

Dodatek AULA ma naktad 18000 egzemplarzy na pojedyncze wydanie i jest dostarczany bezptatnie do 4000 szkot
oraz 12000 klas. Gazeta ma roczny budzet, wynoszacy 4 miliony dolaréw, finansowany przez sponsorow.

Grupy etniczne

Gazety utworzone dla i adresowane do spotecznosci imigrantow, byty analizowane w sprawozdaniu World Report na
rok 2006, wydanym przez grupe Innovation International Consulting Group oraz Swiatowe Stowarzyszenie
Wydawcéw Prasy. Wedtug Carlo Camposa, dyrektora Innovation International Media, produkty dla spotecznosci
imigrantéw wydaja si¢ by¢ obszarem mediéw o szybkim tempie wzrostu.

Carlo Campos, dyrektor Innovation International Media Group, powiedzial, Ze rosnace spotecznosci imigrantdw na
calym $wiecie stanowig okazj¢ do wprowadzania na rynek nowych gazet, adresowanych do tych spotecznosci. Carlo
Campos zaleca przedsigwzigcie nastgpujacych krokéw, w trakcie budowy gazety adresowanej do spoteczno$ci
imigrantow:

* Zidentyfikowa¢ i znalez¢ odpowiednia, docelowa grupe czytelnikow

* Wybra¢ odpowiedni model biznesowy, celem dotarcia do tych czytelnikéw

e Zatrudni¢ zespét redakcyjny, bedacy czeScia tej spotecznosci, ktéry naprawdg¢ rozumie docelowa grupe
czytelnikow

* Stworzy¢ ducha zespotu

* Zrozumieé, czego naprawdg oczekuja czytelnicy, jakie sg ich wartosci

* Stworzy¢ gazetg, ktora wyglada przynajmniej rownie dobrze, jak inne gazety, dostgpne na lokalnym rynku

* Wykorzysta¢ alternatywne kanaty dystrybucji, celem dotarcia do czytelnikow, w ich konkretnych obszarach
zamieszkania

* Pomoc reklamodawcom zrozumie¢ oraz dotrze¢ do czytelnikow



Podczas gdy miasta na $wiecie staja si¢ coraz bardziej zrdéznicowane, wydawcy wprowadzaja na rynek gazety
adresowane do nowych i rosnacych spotecznosci etnicznych, czego przyktadem sg chinskie gazety we Wtoszech,
japonskie tytuly w Brazylii, polskie wydania w Irlandii, hiszpanskojezyczne gazety w Stanach Zjednoczonych oraz
szereg innych wariantow, ktore korzystaja z zapotrzebowania spoleczno$ci imigrantéw na informacje o miastach, w
ktorych zyja.

HOY

Wydawca: Tribune Company

Wejscie na rynek: 2004 rok (Los Angeles), 2003 rok (Chicago) 1998 rok (Nowy Jork)

Naklad: 40000 (Chicago); 80000 (Los Angeles)

Jezyk: hiszpanski

Format: tabloid, 40 stron

Gazeta Hoy, wydawana przez Tribune Company, zostala po raz pierwszy wydana w 1998 roku, w Nowym Jorku,
jako hiszpanskojezyczny, ptatny dziennik.

W 2003 roku, rozpoczg¢to wydawanie dziennika Hoy w Chicago, zastepujac nim tygodnik jExito!, ktory byt
wydawany przez 10 lat. Wprowadzenie na rynek nowego wydawnictwa zostato wsparte, kosztujacg milion dolarow
kampanig marketingowa w prasie, radiu, telewizji, jak réwniez poprzez specjalne wydarzenia adresowane do
hiszpanskojezycznej spotecznosci Chicago. W 2004 roku, pojawito si¢ pierwsze wydanie dziennika Hoy w Los
Angeles. W 2005 roku, wydania w Chicago oraz Los Angeles staly si¢ bezptatne, jak podaje blog sieciowy
redaktorow stowarzyszenia WAN.

Hoy jest teraz druga, pod wzglgdem naktadu, codzienng gazeta hiszpanskojezyczng w Stanach Zjednoczonych.
Zadaniem wydawnictwa Tribune, jest stanie si¢, wraz z dziennikiem Hoy, najbardziej wiarygodnym, codziennym
zrodtem informacji, rozrywki oraz reklamy, dla spotecznosci latynoskiej w Chicago, Los Angeles oraz Nowym
Jorku. Wigkszo$¢ zawartosci gazety koncentruje si¢ na wiadomo$ciach oraz rozrywce dla lokalnej spotecznosci
hiszpanskojezycznej, ale Tribune korzysta roéwniez ze swojej sieci hiszpanskojezycznych gazet, dzielac si¢
zawartoscia z innymi wydaniami.

Isolezwe

Wydawca: Independent Newspapers

Docelowi czytelnicy: mtodzi ludzie, klasy pracujacej, mowigcy jezykiem Zulu, w Durbanie

Naklad: 94000 egzemplarzy, liczba czytelnikow wynosi 644000

Format: codzienny tabloid

Wejscie na rynek: 2003 rok

Isolezwe, popularny, codzienny tabloid w jezyku Zulu, z siedziba w Durbanie, jest adresowany do czytelnikow w
wieku od 25, do 44 lat. 23 procent jego czytelnikow ma ponizej 25 lat, a 10 procent czytelnikéw to studenci studiow
dziennych. Wigkszo$¢ z nich ma $redni poziom zarobkéw (69 procent), podczas gdy reszta z nich przynalezy do
mniej zasobnych grup spoteczno-ekonomicznych.

Gazeta dociera w 59 procentach do me¢zczyzn; w 41 procentach do kobiet, a jej naktad zwigkszyt si¢ o 25 procent w
okresie od stycznia, do czerwca 2006 roku, do 94000 egzemplarzy.

Hamodia

Wydawca: Hamodia Publishing

Wejscie na rynek: 2004 rok (wersja angielskoj¢zyczna)

JezyKki: hebrajski oraz angielski

Czestotliwosé: dziennik

Format: tabloid, 24 strony

Hamodia jest jedynym, zydowskim, ortodoksyjnym dziennikiem, publikowanym w trzech krajach:

Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii oraz w Izraelu.

24-stronicowy tabloid obejmuje szerokie spektrum tematow zainteresowania spotecznosci zydowskiej i jest
rozprowadzany w centrach handlowych, wérdd spotecznosci zydowskich na §wiecie.

Polityka redakcyjna gazety Hamodia odzwierciedla konserwatywny punkt widzenia Haredi. Zdjgcia kobiet nie
pojawiaja si¢ w tej gazecie.

Tematy zwigzane z Tora oraz ze spolecznoscig sg zazwyczaj opisywane przez reporterdw gazety, podczas gdy
wigkszos$¢ krajowych lub tez migdzynarodowych wiadomosci jest czerpanych z serwisow takich agencji, jak Reuters
oraz Associated Press. Wydanie cotygodniowe, réwniez w jezyku angielskim, jest publikowane w Londynie,
glownie na rynek europejski.



Poniewaz kultura Haredi stroni od telewizji, korzystania z Internetu oraz od czytania §wieckich gazet, Hamodia jest
jedynym zrodtem informacji, dostgpnym dla wielu swoich czytelnikow.

Nie ma wydania internetowego dziennika Hamodia.

Hamodia oznacza w jezyku hebrajskim “konferansjer/zapowiadacz”.

Ple¢

Az do niedawna, prasa adresowana do czytelnikow danej pici byta domena magazyndéw. Lecz scenariusz ten ulegt
zmianie. Trend wyboru docelowej grupy czytelnikéw gazety dotknat wiele grup demograficznych, w tym i ptec.

W Szwajcarii, wydawnictwo Edipresse, $wiadomie zaadresowato swoj dziennik Le Matin do kobiet. W Potudniowej
Afryce, mezczyzna klasy pracujacej stal si¢ obiektem zainteresowania niestychanie popularnej gazety Daily Sun,
ktora jest gazeta o najwigkszym naktadzie w tym kraju.

Le Matin

Wydawca: Edipresse

Wejscie na rynek: 2001 rok

Format: tabloid

Czestotliwos¢: dziennik

Docelowi czytelnicy: mtodsza i raczej kobieca grupa czytelnikow we francuskoj¢zycznej czeSci Szwajcarii,
Genewie oraz Lozannie

Naklad: 400000 egzemplarzy

Le Matin, gazeta nalezaca do wydawnictwa Edipresse, rozprowadzana we francuskojezycznej czesci Szwajcarii,
tracita w 2001 roku naktad oraz udziat w rynku reklamy.

Zarzad zdecydowat, ze nadszedt czas zmian, celem odwrocenia tego negatywnego dla gazety trendu.

Po przeprowadzeniu szczegoétowych badan, zarzad opracowal mape drogowa, majaca pozwoli¢ na zmiang
przyszto$ci Le Matin. Zmiany obejmowaty, mi¢dzy innymi:

* Zmiang zawarto$ci redakcyjnej, polegajacej na publikowaniu interesujagcych wiadomos$ei, przed waznymi
wiadomos$ciami

* Odmlodzenie zawarto$ci oraz projektu gazety

* Dotarcie do wickszej liczby kobiet

* Znalezienie nowych sposobow usatysfakcjonowania istniejacych oraz nowych czytelnikow

* Wyrdznienie swojego produktu na tle konkurencji

» Zwigkszenie przychodow

10 wrzesnia 2001 roku, gazeta Le Matin pojawita si¢ na rynku w mniejszym formacie jako tabloid, catkowicie
przerobiona tak, aby zrealizowa¢ wyznaczone cele. Do roku 2005, przychody gazety zwigkszyly si¢ mimo tego, ze
zmniejszenie formatu oznaczato zmniejszenie taryf za reklamy o 12 procent. Do roku 2006, dalo si¢ zauwazy¢
znaczgce wzrosty: naklad wzrést o 17 procent, liczba czytelnikow wzrosta o 27 procent, liczba kobiet czytajacych
gazete wzrosta o 52 procent, a liczba mlodych czytelnikéw, w wieku od 14 do 34 lat, wzrosta o 22 procent.

Krajobraz prasowy w Afryce Poludniowej

Cztery grupy prasowe sa wilascicielami dziennikéw oraz gazet regionalnych w Potudniowej Afryce: Independent
Newspapers, Johnnic Communications, Naspers oraz CTP/Caxton. Posréd wspomnianych wcze$niej gazet i
czasopism, wiele nowych tytulow zostalo wprowadzonych na rynek przez w/w grupy, w ciagu kilku ostatnich lat.
Independent sprzedaje 14 dziennikow oraz tygodnikdéw, w tym swoja flagowa gazete, The Star oraz swoj najnowszy
tytut, wydawany w jezyku Zulu Isolezwe.

Johnnic Communications nalezy do koalicji czarnoskérych grup biznesowych, zwiazkéw zawodowych oraz
konsorcjum National Empowerment Consortium. Johnnic wydaje Sunday Times, najwi¢ksza niedzielng gazete w
Potudniowej Afryce, jak rowniez Sowetan, Business Day, Sunday World, Daily Dispatch, Herald, Weekend Post,
Algoa Sun, Ilizwi oraz Our Times.

Nasionale Media, znany potocznie jako Naspers, jest wielonarodowa grupa medialna, ktérej gtowna dziatalnos¢ jest
realizowana w dziale medialnym grupy, zajmujacym si¢ drukiem prasy, nazywanym Media24, ktory obejmuje
gazety, magazyny, drukowanie, publikowanie ksigzek oraz prywatng edukacje.

Dziat prasowy Media24 publikuje pie¢ ogodlnokrajowych dziennikéw: Daily Sun, Die Burger, Beeld, Volksblad oraz
Natal Witness. Najnowszy tytut, nalezacy do Media24, Daily Sun, stat si¢ najczgsciej rozprowadzanym dziennikiem
w Potudniowej Afryce od czasu swojego wejscia na rynek, w 2002 roku.

Grupa Caxton /CTP Publishers and Printers nalezy w 38 procentach do grupy Johnnic Communications.

Grupa wydaje dziennik Citizen, ktéry moze pochwali¢ si¢ naktadem okoto 91000 egzemplarzy. Dziat prasowy jest
wiascicielem 88 bezplatnych oraz ptatnych, nalezacych do grupy Caxton lub tez bgdacych jej wspdtwlasnoscia
tytutdow, jak rowniez 30 gazet regionalnych oraz adresowanych do wybranych spotecznosci.



Analiza przypadku

Wydawca: Media24 (Naspers)

Naklad: 495000 egzemplarzy (wrzesien 2006)

Docelowi czytelnicy: mezczyzni klasy pracujacej

Cena: 1,50 randa

Format: Tabloid

Typ: drugiego gatunku, opracowany na podstawie brytyjskiego Daily Sun

Dystrybucja: w wigkszo$ci poprzez agencje zajmujace si¢ dystrybucja

Wejscie na rynek: 2002 rok

Daily Sun jest fenomenem w Potudniowej Afryce, ktory przyémit wszystkie inne gazety w Potudniowej Afryce, od
chwili swojego wejscia na rynek, w 2002 roku, gazeta o nakladzie pét miliona egzemplarzy. Drugg, gazeta o
najwickszym naktadzie w Potudniowej Afryce, jest The Star w Johannesburgu, ze $rednig sprzedaza 165000
egzemplarzy.

Wydawca, Deon du Plessis, za swoj sukces uznaje bardzo precyzyjne skoncentrowanie si¢ gazety na grupie
docelowej czytelnikow, ktorg stanowiag mezezyzni klasy pracujacej oraz zapewnienie zawarto$ci gazety, ktora odnosi
si¢ do ich zycia.

“Daily Sun jest najbardziej rygorystycznie adresowana gazeta w naszym kraju. Biorac pod uwage natur¢ ludzi,
naszych docelowych czytelnikow, nie pokazujemy kobiecej nagosci, ani nawet czeSciowej nagosci. Zresztg, jest
wiele innych rzeczy, ktorych nie pokazujemy. Posrod tego wszystkiego, kierujemy si¢ tym, co lubig Iub tez, czego
nie lubig ludzie pracujacy w Potudniowej Afryce.

Jesli wolicie, ich uprzedzenia, sa naszymi. Nie jest to gazeta w stylu kroniki. We wszystkim, co robimy, istniejemy
dla ludzi pracujacych Potudniowej Afryki. Mysle, ze udaje si¢ nam sta¢ ich przyjaciotmi, stronnikami, doradcami,
informatorami oraz innymi dobrymi rzeczami. Nisza, w ktorej teraz dominujemy, jest najwigkszga, przezywajaca
najwigkszy rozwdj w nowoczesnej Potudniowej Afryce”, powiedziat Deon du Plessis.

Sukces gazety Sun wyzwolil lawing podobnych gazet, w tym Isolezwe, dziennik w jezyku Zulu, wydawany w
Durbanie oraz Voice, tabloid o bardzo niskim poziomie, wprowadzony na rynek w Cape Town przez grup¢ medialng
Independent Group. Inne tytuty, to Son, wydawany w Cape Town przez grupe Media24 w jezyku Afrikaans oraz w
jezyku angielskim oraz szereg tygodnikoéw i gazet bezplatnych.

Nalezacy do bedacej czescia grupy Naspers, Media24, Daily Sun, jest podobny do brytyjskiego tabloidu o tym
samym tytule, z jedng duza réznica: nie ma skapo ubranych pan na stronie trzeciej. Deon Du Plessis wyjasnia, ze
docelowa grupa czytelnikow, ktora stanowiag mezczyzni klasy pracujacej, uznaje takie zdjgcia za brak szacunku dla
kobiet.

Gazeta the Sun pomogta gazetom w Potudniowej Afryce przesunac si¢ z 5, na 4 miejsce wsrod preferowanych typow
mediéw, po radiu, telewizji oraz magazynach, wedhug krajowe;j statystyki, sporzadzonej przez AMPS (All Media and
Product Survey). Gazeta the Sun zwigkszyta liczbe swoich czytelnikow w okresie od 2005, do 2006 roku, o 22
procent i moze si¢ teraz poszczycié liczba 3,7 milionéw czytelnikow dziennie. W trakcie tego okresu, rozwdj the Sun
pomogt dziennikom zwigkszy¢ liczbe swoich czytelnikéw o 9,4 procent.

Wedhug wynikéw badan, liczba ludno$ci w Potudniowej Afryce wynosi obecnie 47,3 miliona mieszkancow i wzrosta
z poziomu 40,1 miliona mieszkancow w 1994 roku. Sredni dochdd na rodzing wynosi 4761 randow, w poréwnaniu z
2435 randami w 1994 roku, co odpowiada okoto 656 USD w 2006 roku, w porownaniu do 336 USD w 1994 roku.
Jednym z kluczy do sukcesu, polegajacego na wzro$cie naktadu, jest strategia dystrybucji gazety. Deon Du Plessis
wykorzystuje ponad 100 wiascicieli franszyz na dystrybucje, ktérzy zatrudniaja wiele tysiecy sprzedawcow. “Jestem
z tego bardzo dumny, poniewaz zapewniliSmy w ten sposob prace wielu ludziom, ktorzy bez tego byliby
bezrobotni”, powiedziat Deon du Plessis. Wiasciciele franszyz odpowiadaja za prawie polowe sprzedazy gazety na
ulicach, przystankach oraz postojach taksowek. Gazeta jest rowniez sprzedawana w sklepach oraz przez jej
pracownikow, na ulicach.

Deon Du Plessis jest rowniez zdania, ze na naklad dziennika the Sun, wplyw miala strategia zorientowana na
czytelnikow, naktad, ktory z 70000 w ciagu szeSciu pierwszych miesigcy po wejsciu na rynek, wzrdst do okoto pot
miliona, w pazdzierniku 2006.

Docelowsg grupa czytelnikow sa wykwalifikowani mezczyzni z klasy pracujacej, cho¢ ponad 35 procent czytelnikow
(w odréznieniu od kupujacych gazete) to kobiety. Ich $rednia wieku wynosi 32 lata, a $redni dochéd na
gospodarstwo domowe wynosi 4500 randow (620 USD), z duza iloscia nadwyzki dochodéw, powiedzial Deon du
Plessis.

“W tym sektorze rynku tkwi sita — a oczekuje si¢, ze bedzie on rozwijat si¢. A my dominujemy na nim!”, powiedziat.
Zawarto$¢ redakcyjna pomaga dzielnikowi the Sun dotrze¢ do swojej niszy czytelnikow. “Zawarto§¢ redakcyjna
dotyczy Mojego Zycia — i stanowi znaczacy ruch wzdhuz drogi, ktora rozpoczeta sie od zbiorowego oporu
politycznego.



Nacisk kladzie si¢ teraz raczej na Mnie oraz moja Rodzing, niz na dawne, zbiorowe My.

Efekty tego przewarto$ciowania sg odczuwalne wszgdzie dookota, rowniez wsrdd zwigzkow zawodowych, ktore
otrzymaly solidny cios.”

“Jak czesto tutaj mowi¢: Dzungla ruszyta si¢...dinozaury tez musialy si¢ ruszy¢, jesli chcialy przetrwa¢. W naszym
kraju nastala nowa epoka, nowa fala — a my ztapaliSmy ja pierwsi.”

Cho¢ rozentuzjazmowani czytelnicy glosuja na the Sun za pomoca swoich kieszeni, ludzie prasy oraz mieszkancy
Poludniowej Afryki, ktorzy krzywig si¢ na, czasami, stabg zawartos¢, nie byli az tak przychylni. Deon Du Plessis
odrzuca taki komentarz, mowigc “Moja odpowiedz dla krytykow jest stata: Ta gazeta NIE jest dla was. Jesli jestes
szefem lub profesjonalista lub tez nosisz krawat w pracy, to wtedy to NIE jest twoja gazeta. Proszg wybrac¢ co$
innego sposrod szerokiej oferty. Ta gazeta jest przeznaczona dla jednego typu faceta (i w coraz wigkszym stopniu
dla jego partnerki) i do nikogo innego. Nie podaza ona za wielkg tradycja starych gazet i nie probuje by¢ wszystkim
dla wszystkich. Ona nie jest, jak strzal nabojem Srutowym...to byt precyzyjny strzat, jednym pociskiem, wstrzelonym
w doktadnie jeden segment rynku. Bardzo cz¢sto mowitem ludziom, ktérzy nie przynaleza do tego segmentu rynku,
ze potrzebuja mojego pisemnego pozwolenia, na kupowanie naszej gazety — poniewaz, kiedy zaczynamy o nich
mysle¢, to zaktoca nasze celowanie.”

Deon Du Plessis nie przekazatl informacji o zyskownosci gazety, ale powiedzial, ze do gazety Daily Sun nalezy 8
procent udziatéw w krajowym rynku reklam w gazetach, co daje im czwarte miejsce posrod dziennikow w kraju.
“Wkroétce bedziemy na trzecim miejscu.”

Gazeta zatrudnia 310 pracownikdéw na pelnym etacie, w swoich czterech biurach w Afryce Poludniowej, wydajac
cztery wydania regionalne. Wedlug posiadanych informacji, dalsze sa w przygotowaniu. Sze§édziesigt osob pracuje
w redakcji; 50 w dziale reklamy, a 200 odpowiada za naktad.



Pod koniec 2006 roku, calkowity naklad bezptatnych dziennikéw na $wiecie wyniesie okoto 35 milionow
egzemplarzy — co oznacza 50-procentowy wzrost, w stosunku do roku 2005. W Europie, udzial bezptatnych gazet w
rynku wynosi juz ponad 20 procent — w Islandii, Danii oraz Hiszpanii, taczne nakltady bezptatnych gazet sa wigksze,
niz gazet platnych. Na tych trzech rynkach, ale rowniez w Grecji, na Wegrzech, we Wloszech, na Litwie, w
Portugalii, Szwajcarii oraz Szwecji, dziennikiem o najwickszym naktadzie jest gazeta bezptatna.

W miedzyczasie, w Kanadzie, Stanach Zjednoczonych, Hong Kongu oraz Korei Potudniowej, naktady bezptatnych
dziennikow przekraczaja milion. Trend jest bezdyskusyjny: bezptatne dzienniki przyciagaja znaczaca liczbe
czytelnikdw i zamierzaja tu pozostac.

W tym samym czasie, platne dzienniki wyraznie tracg pole. W Europie, naktad spadt o 12 procent, pomi¢dzy rokiem
1995 oraz 2005. Na dwoéch najwigkszych rynkach, w Wielkiej Brytanii oraz w Niemczech, zaobserwowano
polaczony spadek o 15 procent, podczas gdy na rynkach takich, jak Grecja, Dania Islandia, Wegry oraz Czechy,
mialy miejsce nawet bardziej znaczace spadki. W Kanadzie oraz Stanach Zjednoczonych naklad ptatnych gazet
zmniejszyt si¢ w trakcie ostatniej dekady.

Kuszaca mozliwoscia, wydaje si¢ obwinienie bezptatnych gazet o zmniejszenie naktadow gazet ptatnych. Nie jest to
jednak takie proste.

Spadek nakladow ptatnych gazet rozpoczal si¢ niemalze na wszystkich rynkach, przed wejSciem na scen¢ gazet
bezptatnych.

Tradycyjne gazety wydaja
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Zrodio: WPT/ wyniki badar Amsterdam School of Communications ,
World Press Trends, badania SFN

Faktycznie, na niektérych rynkach, na ktérych sa obecne bezptatne gazety (Hiszpania, Portugalia, Wlochy) naktady
platnych gazet wydaja si¢ prawie niezmienione, podczas gdy na rynkach pozbawionych bezptatnych gazet (Niemcy,
Norwegia, Luksemburg) odnotowano znaczace spadki nakladow gazet ptatnych. Powody spadku naktadow sg
prawdopodobnie bardziej ztozone. Obwinianie za to bezplatnych gazet to wybranie niewlasciwego adresata
oskarzen. Bardziej owocnym podejéciem, jest mapowanie rozwoju bezptatnych gazet, analiza przyczyn ich sukcesu,
poszukiwanie przysztych trendéw oraz traktowanie rynku gazet ptatnych oraz gazet bezptatnych jako catosci — by¢
moze sukces bezptatnych gazet jest ogolnie dobry dla prasy. Wielu wydawcoéw gazet, jak si¢ wydaje, my$li w ten
sposob: wydawcy platnych gazet sg juz w tej chwili odpowiedzialni za wydawanie potowy naktadow gazet
bezplatnych. W rzeczywistosci, prawie kazdy wigkszy wydawca na §wiecie wydaje bezplatng gazete.

Rozkwit bezplatnych gazet

Gazeta Metro Stockholm moze zostaé uznana za gazete, ktora rozpoczelta rewolucje bezptatnych dziennikow, w
lutym 1995 roku. Po wprowadzeniu przez grupe Metro gazety, na rynek w Szwecji, bezptatne dzienniki,
przeznaczone dla 0séb dojezdzajacych do pracy, pojawily si¢ w innych panstwach Europy, w ciagu pigciu ostatnich
lat XX wieku. W 2000 roku, kiedy koncepcja ta rozszerzyta si¢ na obydwie Ameryki oraz Azje, bylto juz wtedy
publikowanych ponad 50 tytutéw, w ponad 20 krajach, z tgcznym naktadem, wynoszacym prawie osiem milionow
egzemplarzy. Cho¢ gazeta Metro pojawita si¢ dopiero w 1995 roku, koncepcja bezptatnych dziennikéw nie byta



zupetnie nowa. W Hiszpanii, lokalna, bezptatna gazeta pojawita si¢ na rynku w 1992 roku, podczas gdy w Stanach
Zjednoczonych, pierwszy bezptatny dziennik pojawit si¢ w Aspen, w 1978 roku. Cztery lata wczesniej, w 1974 roku,
gazeta MetroNews byta juz rozdawana bezplatnie w srodkach komunikacji miejskiej w Sao Paulo, w Brazylii.
Najstarszy, bezplatny dziennik, australijski Manly Daily, zaczal wychodzi¢ w 1906 roku! Ma si¢ on wciaz dobrze po
stu latach. Lecz powyzsze tytuly, byty bardzo lokalnymi lub tez izolowanymi przyktadami. Dopiero Metro otworzyto
wrota zalewu bezptatnych dziennikéw.

Ostry wzrost liczby bezptatnych dziennikéw w 2000 roku, powtorzyt sie dopiero w okresie 2004-2006; w okresie
2001- 2003 wzrost zostat spowolniony, ze wzglgdu na peknigcie banki mydlanej firm internetowych, ze wzgledu na
kryzys po 11 wrze$nia oraz z powodu ogdlnego spowolnienia wzrostu ekonomicznego w tym okresie czasu.
Osiagniete oraz oczekiwane przez reklamodawcow poziomy sprzedazy sa najlepszym prognostykiem wydatkow na
reklamy, a przeciez bezplatne dzienniki zyja wylacznie z reklam.

W 2004 roku, dla bezptatnych dziennikéw powrdcit wzrost, a ich catkowity naktad wzrést o 24 procent, a nastepnie
0 33 procent w 2005 roku oraz o ponad 40 procent w ciagu pierwszych 10 miesi¢gcy 2006 roku. Gléwna przyczyna
wzrostu naktadu byto, przede wszystkim, prawie sto nowych gazet oraz tuzin nowych pafistw, ktére zostaly dodane
do listy. Powrot do ekonomicznego zdrowia byt jedng z przyczyn tego wzrostu.

Europa, Ameryki, Azja oraz Pacyfik

Kiedy spojrzymy na rozne regiony $wiata, wida¢ wyraznie, ze Europa znajduje si¢ na czele ruchu bezptatnych
dziennikow. Po wprowadzeniu bezptatnych dziennikdéw, adresowanych do 0séb dojezdzajacych do pracy w Szwecji,
pojawity si¢ one w Europie Centralnej (Czechy w 1997 roku, Wegry w 1998 roku), innych panstwach nordyckich
(Finlandia w 1997 roku, Dania oraz Islandia w 2001 roku), w Zachodniej Europie (Szwajcaria, Wielka Brytania oraz
Holandia w 1999 roku), a na koniec w Potudniowej Europie (Hiszpania, Wtochy oraz Grecja w 2000 roku).

Panstwa, tytuly oraz naktad (w tysigcach egzemplarzy)

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006*
Panstwa 1 1 4 8 11 21 28 31 31 36 42 46
Tytuty 1 1 4 10 22 51 80 84 103 132 189 204*
Naktad 231 249 558 1109 2171 7041 11824 13795 18334 20295 27712 38367*
Zr6dto: World Press Trends, badania autorstwa Pieta Bakkera *warto$¢ szacunkowa
Najbardziej konkurencyjne rynki bezptatnych gazet w 2006 roku
Tytuty Tytuty lokalne Wydania Naktady Udziat w rynku
ogodlnokrajowe (w tysigcach
egzemplarzy)
Islandia 2 2 183 75 procent
Dania 5 3 18 2210 63 procent
Hiszpania 4 20 92 4890 54 procent
Wiochy 4 4 44 3796 40 procent
Czechy 4 6 1028 37 procent
Szwajcaria 3 3 13 1226 34 procent
Szwecja 3 1 11 1406 28 procent
Grecja 4 5 217 27 procent
Austria 1 4 8 705 25 procent
Francja 3 6 24 2491 24 procent
Kanada 2 12 16 1365 22 procent

Zrodto: World Press Trends 2006: Danish Newspaper Association (Dunskie Stowarzyszenie Prasy)

W 2000 roku byto prawie 30 tytutdw, w 14 panstwach europejskich, obejmujacych prawie 8 procent udziatu w
rynku. W 2006 roku jest juz tylko kilka rynkow europejskich, na ktérych nie wystgpuja bezptatne dzienniki: w
Europie Zachodniej jedynie Norwegia oraz Luksemburg, w Europie Wschodniej nicektore panstwa dawnej
Jugostawii, Bulgaria, Albania oraz Turcja. Prawie na kazdym rynku z bezptatnymi gazetami, ma miejsce ostra
konkurencja pomiedzy nimi. Monopol ze strony bezptatnej gazety stanowi w tej chwili wyjatek. Najbardziej
konkurencyjnymi rynkami sg Islandia, Dania oraz Hiszpania, gdzie bezptatne gazety posiadaja wigkszg cz¢$¢ rynku,
przy bardzo intensywnej konkurencji pomiedzy nimi, z mniej lub tez bardziej ogdlnokrajowa dystrybucja (patrz
tabela na stronie 42). Ogoélnokrajowa dystrybucja bezptatnych gazet nie jest tak naprawde¢ nigdy ogoélnokrajowa, ale
oznacza, ze mieszkancy wszystkich wiekszych miast mogg dosta¢ gazetg.

W innych cze¢$ciach §wiata, bezplatne gazety byly wprowadzane w wolniejszym tempie i jedynie na kilku rynkach
staly si¢ one znaczacymi graczami. Kraje Ameryki Potudniowej takie, jak Argentyna, Chile, Ekwador, Brazylia,
Wenezuela oraz Meksyk, posiadaja bezplatne gazety, ale jedynie w stolicy oraz w gtéwnych obszarach miejskich, a
prawie kazda z tych gazet jest monopolista.

W Stanach Zjednoczonych, bezptatne gazety sg wydawane w duzych metropoliach takich, jak Nowy Jork, Boston,
Filadelfia, Chicago, Waszyngton, Baltimore, San Francisco oraz Dallas, ale konkurencja stanowi rzadko$¢ (za
wyjatkiem Nowego Jorku oraz Waszyngtonu). Oprocz tego, istnieje wielu mniejszych, lokalnych wydawcow, ktorzy
wykorzystuja rézne modele biznesu, jak rowniez jest wiele bezptatnych dziennikow, adresowanych do spotecznosci
hiszpanskojezycznej. W Kanadzie, bezptatne gazety obejmuja tacznie 22 procent rynku i s3 wydawane na kazdym
duzym rynku, wszystkie w sytuacji konkurencji.

Pierwsza bezplatna gazeta w regionie Azji i Pacyfiku zostala wydana w Singapurze, w 2000 roku. Fenomen
rozszerzyt si¢ ma Australie, Filipiny, Malezje, Potudniowa Kore¢ oraz Hong Kong. W potudniowokoreanskiej




stolicy, Seulu (sze$¢ roznych tytutdw) oraz w Hong Kongu (trzy tytuly), panuje ostra konkurencja, podczas gdy
bezptatne gazety docieraja do znaczacej liczby czytelnikow w Singapurze oraz w Malezji. Jak dotad najwigksze
rynki regionu, Japonia, Indie oraz Chiny (poza Hong Kongiem), nie posiadaja bezptatnych gazet. W Japonii miata
miejsce, na krotko, jedna proba. Funkcjonuje rowniez, wydawana cztery razy w tygodniu, bezplatna gazeta,
rozdawana pasazerom metra w Szanghaju.

Lokalne gazety

Jeramy GORDON rozpoczat prace w bezplatnej gazecie Palo Alto Daily News w wieku 19 lat jako wolny strzelec,
w 2002 roku. Po tym, gdy firma Knight Ridder zdecydowata si¢ sprzeda¢ nalezace do niej gazety, Jeramy Gordon
odszedt i rozpoczat wydawanie gazety Santa Barbara Daily Sound, pod koniec marca 2006 roku. Przyjaciele oraz
rodzina uzyczyli mu 250000 USD, umozliwiajac rozpoczecie wydawania gazety (naktad 5000 egzemplarzy).
Tworcy gazety Palo Alto Daily News, David Price oraz James Pavelich, rozpoczgli wydawanie gazety San Francisco
Daily o naktadzie 5000 egzemplarzy, wraz z o§mioosobowym zespotem, w maju 2006 roku. David Price oraz James
Pavelich, ktérzy rozpoczeli wezesniej wydawanie bezptatnych dziennikéw w Aspen oraz Mail, stworzyli rowniez
gazete¢ Denver Daily News, w 2001 roku. Wspoétfundator grupy Palo Alto, David Danforth, byl zwigzany z
bezplatnymi dziennikami w New Hampshire (Berlin, Conway), w Aspen oraz w Santa Monica. Rowniez w 2006
roku, pojawily si¢ bezplatne dzienniki na Florydzie, na wyspie Marco Island (Marco Daily Eagle), w hrabstwie
Humboldt (Ca — The Eureka Reporter) oraz w New Hampshire, gazeta Manchester Daily Express. W sumie, ponad
25 lokalnych bezptatnych gazet jest dzisiaj wydawanych w Stanach Zjednoczonych (potowa z nich pojawita si¢ na
rynku po roku 2000) z sumarycznym nakladem, wynoszacym ponad 400000 egzemplarzy

Wigkszo$¢ z nich jest wydawana w trzech stanach: Kalifornii, Kolorado oraz New Hampshire.

W Kanadzie, wydawnictwo Black Press obstuguje sie¢ ponad 10 lokalnych gazet w Kolumbii Brytyjskiej, podczas
gdy w Hiszpanii, wydawanych jest prawie 20 mniejszych, lokalnych, bezptatnych dziennikow.

Wydawcy

Liderem na rynku bezptatnych gazet pozostaje wydawnictwo Metro International, wciaz kontrolowane przez firme
Kinevik, bazujaca obecnie w Luksemburgu i posiadajaca swoja gtéwna siedzibe w Londynie.

W 2000 roku, 40 procent catkowitego naktadu bezptatnych gazet byto wydawanych przez wydawnictwo Metro, ale
ze wzgledu na ostrg konkurencj¢ oraz szereg nowych tytutéw, wprowadzanych na rynek przez inne wydawnictwa,
udziat grupy Metro w rynku spadt do 25 procent. Naktad wydawnictw Metro, mimo tego, wciaz wzrasta. Naktad ten
wynosit w 1995 roku 200000 egzemplarzy, 3 miliony egzemplarzy w 2000 roku i osiggnat 8,5 miliona egzemplarzy
w 2006 roku. W chwili obecnej, jest prawie 70 wydan dziennika Metro, w 19 krajach — cho¢ niektore z nich nie s
wlasnos$cig wydawnictwa Metro International, ale funkcjonuja na zasadzie franszyzy.

Druga, najwigksza, migdzynarodowa sie¢ bezptatnych gazet, to norweskie wydawnictwo Schibsted.

Firma wprowadzita swoja koncepcj¢ 20 Minutes (20 minut) na rynek w Hiszpanii, Francji, Niemczech oraz w
Szwajcarii. W Niemczech firma wycofata si¢ z rynku, po krwawej wojnie gazet z lokalnym wydawnictwem Alex
Springer (Bild Zeitung), podczas gdy szwajcarska czgs¢ firmy zostata sprzedana firmie Tamedia, w 2005 roku.
Oprécz 20 Minutes/Minutos, wydawnictwo Schibsted jest rowniez wihascicielem dziennika na Litwie (15min) oraz
rozpoczela wydawanie trzeciego, ogolnokrajowego, bezptatnego dziennika (Punkt Se) w Szwecji, w 2006 roku.

Wydawnictwa Metro oraz Schibsted opierajg si¢ na roznych modelach.

Wydawnictwo Metro wybrato model gotowosci do cigzkiej pracy (lean-and-mean), obcinajgc tak bardzo, jak jest to
mozliwe koszty oraz wybierajac outsourcing druku i dystrybucji. Wydawnictwo Schibsted wykorzystuje bardziej
tradycyjny model gazety, zatrudniajac wigksza liczbe personelu redakcyjnego i koncentrujac si¢ bardziej na lokalnej
zawartosci. Wydawnictwo Schibsted rozwingto réwniez wczes$niej wersje online gazet. W rezultacie, jednakze,
dziennik Metro jest bardziej dochodowy, przynajmniej na razie. Kolejng rdznicg jest to, iz Metro moze prowadzié
miedzynarodowe kampanie reklamowe, w wielu krajach.

W niemalze kazdym kraju, przedsiebiorcy (Metro, Schibsted oraz przedsigbiorcy lokalni) oraz istniejacy wydawcy sa
aktywni. Na poczatku, bezptatne gazety byty traktowane jako niedogodnos$¢ lub tez mate zagrozenie, ktore nalezy
usung¢ lub tez, ktoremu nalezy zapobiec. Typowa reakcja bylo pozwanie do sadu konkurencji; gazety, wydawcy,
srodki transportu publicznego, byly pozywane za zaSmiecanie, wylaczne kontrakty, nazwy, wolno$¢ stowa, dziatania
dumpingowe, rowne prawa, audyty czytelnictwa oraz naktadu lub tez o prawo do bycia nazywanym gazeta i bycia
wydawanym. Ale niewiele tytuléw zostalo powstrzymanych przez sady. Byly jedynie minimalne “sukcesy”; we
Wrtoszech, norweski wydawca Schibsted zostal powstrzymany (poniewaz nie miat siedziby w Unii Europejskiej i nie
mogh tym samym posiadac¢ firmy medialnej we Wtoszech), co spowodowato wejscie na rynek grupy Metro; w Chile,
zabroniono wydawnictwu Metro dostgpu do metra, wydawnictwo zatrudnito wigc wigksza liczbe roznosicieli, ktorzy
rozdawali gazety (odkryto przy okazji, ze tak bylo zarazem taniej i efektywniej); w Londynie, wydawnictwo
Associated Newspaper utrzymato ekskluzywne prawo do dystrybucji gazet w metrze, tak wigc firma News
International zwrdcita si¢ ku rozdawaniu ich bezptatnej gazety thelondonpaper przed stacjami metra.

Wojny reklamowe okazaly si¢ nieco skuteczniejsze niz sady. Bylo to prawdopodobnie powodem wycofania si¢
wydawnictwa Schibsted z Kolonii (Niemcy), po 19 miesigcach. Nastgpnego dnia, jego dwaj konkurenci
(wydawnictwo Alex Springer oraz lokalny wydawca Dumont Schauberg) zamkngli swoje wilasne, bezptatne gazety.



W Szwecji, wydawnictwo Metro International chronito swdj rynek, kiedy pojawita si¢ nowa popotudniowa gazeta,
wprowadzajac swoja wilasng popotudniowa gazete. Walka trwata niecate trzy miesigce; wydawnictwo Metro
zamkngto swojg wlasng gazete dwa miesigce pdzniej. Oskarzenia o dumping cenowy, dotyczacy reklam, sg wciaz
zywe. Metro oskarzylo konkurenta, wydawnictwo Bonnier, w Szwecji oraz Danii, o sprzedaz reklamy w tych
krajach, przez tytuly tego wydawnictwa, ponizej kosztow, a kazdy kolejny konkurent byt zmuszony do sprzedawania
reklamy ponizej istniejacego poziomu konkurencji, aby wej$¢ na rynek. Jak dotad, nie doszto do zamknigcia innych
tytutdéw, z powodu wojny cenowej reklam.

Nie oznacza to, ze kazda gazeta przynosi zyski. Wydawnictwo Metro International jako cato$é, oczekuje swoich
pierwszych zyskéw w 2006 roku, po jedenastu latach dziatalnosci biznesowej — wigkszos$¢ wydan przynosi zyski, ale
koszty wprowadzenia na rynek, koszty posrednie oraz eksploracja nowych rynkow, wcigz duzo kosztuja firme.
Niedawne rozpoczg¢cie wydawania bezplatnych gazet w Hiszpanii, Francji oraz Szwecji pokazato, ze koszt takiej
operacji, dla gazety o zasiggu ogoélnokrajowym, wynosi od 10, do 20 milionéw Euro. Mimo tego, wickszo$¢ gazet
oczekuje, ze osiagnie prog rentownos$ci (na poziomie operacyjnym) w ciagu trzech lat, cho¢ niektorym tytutom
zajmuje to wigcej czasu. W poczatkowych latach rynku, niektore tytuly stawaty si¢ dochodowe wczeéniej tak, jak
Metro UK (nalezacy do wydawcy Daily Mail, Associated Newspapers), ale gazety te korzystaly z monopolu na
swoim rynku, czyli czegos$, co nie jest juz wiecej opcja.

Po roku 2000, a szczegdlnie po boomie w roku 2003, istniejacy wydawcy przeszli od defensywy i prewencji, do
planowania wydawania bezptatnych gazet, majacych przynosi¢ dochody. Firmy takie, jak New York Times,
Bonnier, Sanoma, de Telegraaf, Tribune Company, le Monde, Belo, Vocento, Ringier oraz RCS Group, weszty na
rynek bezptatnych gazet. W 2006 roku, 50 procent wydawanych aktualnie bezptatnych gazet nalezy do wydawcow
gazet platnych.

Platna i bezplatna

Zmniejszajace si¢ naklady gazet ptatnych, bez watpienia zainspirowaty wielu wydawcow do wejscia na rozwijajacy
si¢ rynek bezptatnych dziennikow. Naktady w wielu zachodnich krajach spadly w ciggu ostatniej dekady. Dane dla
wigkszosci pozostaltych panstw nie sg dostepne, dla niektérych lat, ale ogdlny obraz w Europie, Kanadzie oraz
Stanach Zjednoczonych jest bardzo jasny: zakres spadku naktadoéw, od —6 procent w Potudniowej Europie, do prawie
—20 procent we Wschodniej Europie. Mozna wyciagna¢ pewne proste wnioski:

Naktady ustawicznie malaty w ciagu ostatniej dekady, we wszystkich panstwach zachodnich, a spadek ten nie ulegt
spowolnieniu, a moze w rzeczywistosci przyspieszy¢.

Przyklady bezplatnych dziennikéw istniejacych wydawcow

Tytut (tytutly) Wydawca Gazeta (gazety) platne
Dania Dato, Urban Berlingske Officin Berlingske Tidende, BT
24Timer JP/Politiken Hus Jyllan ds Posten/Politiken
Hiszpania Qué! Recoletos Marca
ADN Planeta La Razon, Avui
Francja 20 Minutes Sofiouest (50 procent) Sud Ouest
MontpellierPlus Le Monde Group Le Monde / Midi Libre
Wtochy Leggo Caltagirone Il Messagero
City RCS Corricre della Sera
Szwajcaria Cash, heute Ringier Blick
20 Minutes Tamedia Tages-Anziger
Szwecja City Bonnier Dagens Nyhether
Punkt Se Schibsted Aftenbladet
Holandia Spits Telegraaf Media Group De Telegraaf
Wielka Brytania Metro Associated Newspapers Daily Mail
Thelondonpaper News International The Sun, The Times
Polska Metro Agora Gazeta Wyborcza
Stany Zjednoczone Metro Boston New York Times (49 Boston Globe
Dallas procent) Dallas Morning news
AM New York, Redeye Belo Newsday, Chicago
Tribune Company Tribune
Kanada Metro (33 procent), Canwest Globe & Mail
rushhour Quebecor Ottawa/Toronto Sun
24 heures/hours
Australia mX News International Herald Sun
Argentyna La Razon Grupo Clarin Clarin




Poziom penetracji gospodarstw domowych spada nawet szybciej na wszystkich rynkach. Jest to spadek, ktory
wydaje si¢ nieunikniony, nawet, jesli zasieg platnych gazet moze zosta¢ rozszerzony za pomoca wydan cyfrowych.
Rosnace wykorzystanie Internetu jest, bez watpienia, znaczacym czynnikiem tych wydarzen. Czas oraz pienigdze
wydane na jedno medium informacyjne, nie mogg by¢ wykorzystane na co$ innego. Ma wigc sens przejscie
istniejacych wydawcow na modele bezptatne, wykorzystujac je, nie jako rozwigzanie konkurencyjne, ale jako
uzupetnienie istniejacej dziatalno$ci biznesowe;.

Sukces bezplatnych gazet

Tajemnica sukcesu bezplatnych dziennikow — wyrazonego naktadami — nie moze zosta¢ wyjasniona jedynie w
oparciu o jeden czynnik. Najwazniejszym aspektem, czesto pomijanym, jest to, ze reklamowanie si¢ w gazetach jest
ogolnie bardzo cenione, tak przez reklamodawcow, jak i przez czytelnikow. Wyniki badan pokazuja, ze widzowie
wykazujg coraz wigcej oporu wobec przerw na reklam¢ w telewizji, a poziom unikania tych reklam zwigksza sig,
czesciowo napedzany przez takie technologie, jak PVR. Malejacy udziat ptatnych gazet w rynku czyni to medium
mniej warto§ciowym, szczegélnie, poniewaz trudniej jest dotrze¢ do mtodych czytelnikéw: w Europie oraz Stanach
Zjednoczonych kazda generacja czyta mniej gazet, niz poprzednia generacja. Alternatywy takie, jak Internet oraz
telewizja, sa bardzo rozdrobnione i tym samym drogie. Sukces bezptatnych gazet, innymi slowy, jest oparty na
ogolne;j sile prasy jako medium informacyjnego.

Przyklady bezplatnych dziennikéw, wydawanych przez istniejacych wydawcow

1995 2000 2005 Zmiana
1995/2005

Francja. Grecja, Wiochy, Portugalia, Hiszpania 20322 19994 19130 -6%
Austria, Belgia, Niemcy, Irlandia, Luksemburg, 57075 54309 49301 -14%
Holandia, Szwajcaria, Wielka Brytania

Dania, Finlandia, Islandia, Norwegia, Szwecja 10702 10154 9533 -11%
Czechy, Wegry, Polska 9368 6148 7571 -19%
Kanada 5300 5167 4799 -9%
Stany Zjednoczone 58193 55773 53345 -8%

Zrodto: World Press Trends

Jest rowniez jasne, ze poprawa sytuacji ekonomicznej pomaga nowym produktom prasowym. Zalezno$¢ pomiedzy
produktem krajowym brutto danego kraju oraz oczekiwanym poziomem sprzedazy oraz budzetem reklamowym jest
jasna; w okresie 2001-2003 wzrost zostal spowolniony, a w ciagu ostatnich kilku lat, wzrost powrdcil. Rozwoj
Internetu, bezptatnej telewizji oraz bezptatnych gazet spowodowatly, ze koncepcja “bezptatnosci”, nie jest juz
podejrzana.

Moze to by¢ mniej oczywiste dla uzytkownikéw starszych typéw mediow, ale mtodsza generacja nie widzi problemu
w bezptatnych produktach. Dostarczajg one wysokiej jakosci zawarto§¢ tak, jak platne media. Reklamodawcy
réwniez przyzwyczaili si¢ do bezptatnych mediéw, a bezptatne gazety dostarczaja im wigcej opcji: strony tytulowe,
wktadki, reklamy na kazdej stronie, nalepki, rozprowadzanie bezplatnych probek. Na zakonczenie, tabloidy sa
obecnie doskonale akceptowane, w przeciwienstwie do czasow dziesie¢ lat temu.

Nalezy poruszy¢ dwa mity, dotyczace sukcesu bezptatnych gazet. Pierwszy mit, to twierdzenie, ze zawartos¢ dla
“"mtodych” przycigga mtodych czytelnikow. W rzeczywistosci, czytelnictwo jest gldownie wynikiem dystrybucji, a
nie zawarto$ci. Jesli gazeta jest rozprowadzana w miejscach, do ktérych wychodza ludzie, dotrze si¢ do ludzi
lubiacych zabawe, jesli gazeta rozprowadzana jest w trakcie godzin szczytu w pociagach, dotrze si¢ do ludzi
pracujacych oraz studentéw, jesli gazeta jest rozprowadzana w szpitalach, dotrze si¢ do osob starszych i chorych.
Drugi mit: prawie kazda bezptatna gazeta, ktora weszla na rynek twierdzi, ze jest adresowana do miodych
mieszkancéw miast, grupy 18-35 ABCI, ale w rzeczywistosci wigkszo$¢ czytelnikow przecigtnego, bezptatnego
dziennika, nie nalezy do docelowej grupy czytelnikow 18-34 ABC1. Czytelnik bezptatnej gazety jest mtodszy, niz
czytelnik przeci¢tnej gazety ptatnej, ale nie jest to duza roéznica.

Trendy wsrod bezplatnych gazet

Czego mozemy si¢ spodziewaé w przysztosci, jesli chodzi o bezplatne gazety? Po pierwsze, przede wszystkim,
nasycenia rynku. Wraz z piecioma bezplatnymi dziennikami o zasiggu krajowym w Danii, z czego trzy sa
rozprowadzane pod drzwi oraz kolejnymi pigcioma lokalnymi gazetami, osiagnig¢to granicg tego, co moga przyjaé
czytelnicy oraz — i jest to wazniejsze — co mogg utrzymaé reklamodawcy. Dania nie jest jedynym krajem o wigcej,
niz trzech bezplatnych gazetach oraz udziale w rynku, przekraczajacym 25 procent. Czytelnicy sa bardziej elastyczni
od reklamodawcow. Czytelnicy mogg czytaé wiele gazet, zarowno bezptatnych, jak i ptatnych; wyniki badan
pokazuja, ze okoto 50 procent czytelnikow bezptatnych gazet czyta rowniez gazete platng. Jednakze rynek reklamy,
stanowi funkcje (oczekiwanych) zyskow biznesowych, a nie dostgpnego miejsca na reklamy.

Wigcej bezptatnych gazet oznacza wigksza konkurencje oraz nizsze ceny, w przypadku gazet oraz innych mediow.




Na nasyconym rynku, bedzie pie¢ glownych trendow, dotyczacych dystrybucji: wszystkie zwigzane z nadmiernym
zattoczeniem rynku.

Wejscie na rynek z gazeta popotudniowa zawsze stanowito problem. Okoto 50 procent sposrdd bezptatnych gazet
popotudniowych juz padto, co stanowi duzo wigksza cze$¢, niz wsrdd gazet porannych. Gazety popoludniowe sg
bardziej kosztowne w dystrybucji, zawieraja mniej wiadomosci, a mniejsza liczba os6b ma czas na czytanie gazet
wieczorami. Niezaleznie od tego, wydawcy w Szwajcarii, Wielkiej Brytanii, Francji, Hiszpanii, Kanadzie oraz Danii
probuja otworzy¢ ten rynek.

Wydawnictwo Metro International rozprowadza juz ponad 40 procent egzemplarzy swoich gazet poza $rodkami

transportu publicznego, ze wzgledu na zte parametry demograficzne uzytkownikow srodkéw transportu publicznego,

rosngcg konkurencj¢ oraz wyzsze ceny (wylgcznych) umoéw. W Stanach Zjednoczonych oraz na innych rynkach nie

posiadajacych w pelni rozwinigtego systemu transportu publicznego, dystrybucja w niepublicznych s$rodkach

transportu jest nieunikniona.

Wplyw bezplatnych dziennikéw na przemyst prasowy

o  bezptlatne dzienniki tworza nowy rynek dla przemystu prasowego

e dziennie, ponad 31 miliondw egzemplarzy gazet jest drukowanych i rozprowadzanych, co stanowi 6,5%
globalnego naktadu

o wszystkie rynki, na ktére weszlty bezptatne dzienniki, zanotowaly wzrost naktadow oraz czytelnictwa, po
dodaniu bezptatnych dziennikéw

5 lat 1 rok
Czechy +28% +18%
Dania (dodajac 1,5 miliona egzemplarzy) +33% +6,63%
Francja +25% +2,26%
Islandia +168%
Wiochy +2,78% +1,32%
Polska +30,24% +16%
Portugalia +32%
Szwecja +7,11% +1,3%

Zrédio: Metro International

Niepubliczny transport oznacza zazwyczaj dystrybucje w centrach handlowych, na uniwersytetach, w restauracjach,
na parkingach, w szpitalach lub tez na ulicach. Dostarczanie pod drzwi jest drozsze, ale moze réwniez by¢
adresowane do grup demograficznych (kody pocztowe). Jest juz wykorzystywane w Szwajcarii, Malezji, Stanach
Zjednoczonych, Islandii, Czechach, Danii oraz Brazylii.

W Danii, Islandii, Meksyku, Hong Kongu, Zjednoczonych Emiratach Arabskich oraz Stanach Zjednoczonych,
bezptatne dzienniki sg rozprowadzane sze$¢, a nawet siedem dni w tygodniu. Sukces na tym polu mogiby zabole¢
ptatne gazety bardziej, niz dystrybucja w ciggu tygodnia: wiele platnych gazet opiera si¢ w duzym stopniu na
przychodach w weekendy. Wymaga to wickszej liczby personelu oraz drozszego systemu dystrybucji; bez
dystrybucji pod drzwi, jest prawie niemozliwe skuteczne zastosowanie takiego rozwigzania.

W Wielkiej Brytanii, w Manchesterze, gazeta Evening News jest bezptatna w centrum miasta, ptatna w innych
rejonach. Za tym przyktadem poszta gazeta w Liverpoolu, Daily Post. Gazeta Urban (Dania) oferuje roéwniez
mozliwo$¢ prenumeraty w cenie kosztow przesyiki pocztowej. We Wioszech gazety E Polis maja ceng 50 centow
Euro, ale sa najczg$ciej dystrybuowane za darmo. W Hiszpanii oraz Danii niektére platne gazety biznesowe sa
niemalze w calosci rozprowadzane za darmo. Bezptatna dystrybucja lub tez dystrybucja ze znizkami za ilo$§¢
egzemplarzy powoduja dezaprobate reklamodawcow, ale sa one wykorzystywane przez wiele ptatnych gazet — w
rezultacie, coraz mniej wyrazna staje si¢ roznica pomi¢dzy prasa platng i bezplatna.

Istnieje rowniez pieé¢ gldownych trendow, dotyczacych zawartoS$ci gazet, wynikajacych z nasycenia rynku.

Ceniona przez znaczacg czg$¢ czytelnikow, lecz jest drozsza w produkceji. W rzeczywistosci, lokalna zawarto$¢ jest
jednym z niewielu obszaréw, w ktérym konkurencja ze strony zrédet online jest minimalna.

W trakcie mistrzostw, takie typy gazet byly juz dostgpne, poniewaz istnieje juz wiele bezptatnych tygodnikow
sportowych. Obecnie, pojawia si¢ duzo bezplatnych sportowych dziennikéw, co jest wynikiem konkurencji oraz
akceptacji darmowej zawarto$ci. Istnieja dwa tytuly w Hiszpanii, jeden w Niemczech oraz istniejg plany dotyczace
Francji 1 Holandii, podczas gdy w Grecji istnieje gazeta w potowie sportowa/w potowie ogodlna. W krajach, w
ktorych popularne sa ptatne gazety sportowe (Potudniowa Europa, Ameryka Lacinska) rozwigzanie to moze pojawic



si¢, cho¢ sprzedaz reklam w gazetach sportowych moze by¢ trudniejsza, ze wzgledu na czytelnikoéw, ktdrymi sa
mezezyzni.

Istnieje juz szereg gazet, adresowanych do spotecznosci hiszpanskojezycznej w Stanach Zjednoczonych (Hoy,
Diario La Estrella, Al Dia), podczas gdy tygodniki adresowane do mniejszosci lub tez imigrantéw pojawity si¢ w
Hiszpanii, Niemczech oraz Wielkiej Brytanii. Wraz ze wzrostem populacji imigrantdw, model ten wydaje sig¢
obiecujacy.

Bezptatne gazety dla biznesu istniejg w Wielkiej Brytanii (City AM), Niemczech (Business News), Szwajcarii (Cash
Daily) oraz Hiszpanii (Cinqo Dias). Docelowa grupa odbiorcow jest bardzo atrakcyjna dla reklamodawcow.

Bezptatne gazety zawsze staraly si¢ by¢ tak neutralne, jak to tylko jest mozliwe, czego przyktadem jest Metro. Ze
wzgledu jednak na duza konkurencj¢, na rynku pojawily si¢ nieco bardziej polityczne gazety lub tez planuje si¢ ich
uruchomienie w Hiszpanii, Stanach Zjednoczonych, Islandii oraz Holandii. W mig¢dzyczasie ma miejsce
bezsprzecznie wzrost liczby bezptatnych tygodnikow, dwutygodnikow lub miesigcznikow wchodzacych na rynek.
Pojawiaja si¢ czasopisma nasladujace wygladem dzienniki (Szwecja, Hiszpania, Turcja, Urugwaj), ale wigkszos¢
tytutow jest adresowanych do czytelnikow skoncentrowanych na rozrywce (Polska, Szwecja, Holandia), turystyce
(Hiszpania, Holandia), informacjach sportowych (Hiszpania, Wielka Brytania, Francja, Wtochy), biznesie (Francja,
Wielka Brytania, Hiszpania), rynku nieruchomosci (Szwecja, Finlandia, Francja), kobietach (Wielka Brytania),
homoseksualistach (Hiszpania), grupach etnicznych / imigrantach (Wielka Brytania, Hiszpania), pracy (Wielka
Brytania, Stany Zjednoczone). Dla niektorych tytulow przejscie na codzienne wydawanie moze nie by¢ zbyt trudne.

Koegzystencja bezplatnych oraz platnych gazet

Czy gazety platne i bezptatne moga koegzystowac? Niektore tytuty sa prawdopodobnie mniej odporne niz inne, jak
na przyktad gazety opierajace si¢ na sprzedazy pojedynczych egzemplarzy, tabloidy, stabsze gazety drugiego rzgdu
lub tez gazety ,,0g0lne”.

Tytuly, ktére prawdopodobnie przetrwaja, obejmujg te, ktére majg silng lokalng marke, dobrze zdefiniowane grupy
czytelnikow oraz gazety dla biznesu. Ogolnie, w wigkszosci panstw, obydwa modele wydaja si¢ dobrze wspotistnie¢
ze soba. Faktycznie, wydaje si¢ teraz wigcej gazet i czyta si¢ ich wigcej, niz miato to miejsce dekadg temu.

Dr Piet Bakker jest profesorem na Uniwersytecie Amsterdamskim oraz wydawcg
www.NewspaperInnovation.com, wyczerpujgcego serwisu internetowego o bezplatnych gazetach.

Rynek dunski:

Dunskie pole walki nalezy do najkrwawszych na §wiecie. Pojawienie si¢ pieciu nowych, bezptatnych dziennikow
spowodowato podobno spadek cen reklam o 10, do 20 procent i spowodowato rozdrobnienie rynku reklamy oraz
naktadu tradycyjnych gazet. W rzeczywistoéci, naktad dunskich gazet bezptatnych przewyzszyt naklad gazet
ptatnych pod koniec 2006 roku.

Wojna nasilita si¢ pomiedzy sierpniem oraz pazdziernikiem 2006 roku, kiedy to trzy nowe, ogdlnokrajowe dzienniki
weszly na rynek w Danii, kraju, ktérego liczba mieszkancéw wynosi jedynie pi¢¢ miliondw mieszkancow.

Od tego momentu, kazdy nowy, bezptatny tytul, tracit podobno od 200000 do 250000 USD dziennie, wedlug
wiarygodnych dunskich sprawozdan. Koszty obejmuja wszystkie wydatki operacyjne takie, jak ptace, druk, papier,
dystrybucje oraz infrastrukture.

Najswiezsza wojna prasowa wybuchta na wiosne 2006 roku, kiedy to wydawnictwo 365 Media Europe, nalezace do
islandzkiej grupy medialnej Dagsbrun 365 Media Group, poinformowalo, ze zamierza wprowadzi¢ na rynek,
dostarczang do domow, bezptatng gazete, w najwigkszych dunskich miastach, w ramach spétki joint-venture z
dunska poczta.

Tradycyjni wydawcy zareagowali natychmiast. Wydawcy najbardziej popularnych platnych, dunskich tytutdw,
JP/Politiken Hus A/S oraz Det Berlingske Officin A/S poinformowali, ze zamierzaja wydawaé swoje wlasne
bezptatne tytuty dostarczane do domu. Wydawnictwo Berlingske, potrzebowato faktycznie tylko czterech dni, aby
rozpocza¢ wydawanie gazety 24 Timer, podczas gdy wydawnictwo JP/Politiken potrzebowato czterech miesiecy, aby
rozpocza¢ wydawanie gazety Dato — cho¢ obydwa tytuty zadebiutowaty w sierpniu 2006 roku.

Nalezacy do wydawnictwa Dagsbrun dziennik Nyhedsavisen potrzebowat szeSciu miesiecy, aby wejs¢ na rynek, w
pazdzierniku 2006 roku.

Strategia tradycyjnych wydawcoéw polegata na zepsuciu rynku wydawcy Nyhedsavisen i uniemozliwienie mu
zdobycia dominujacej czesci rynku reklamy i naktadu.

“Logika polegata na tym, ze jesli (tradycyjni wydawcy) nie rozpocznga wydawania bezptatnych gazet, oddadza pole
chtopcom z Islandii, to wtedy (wydawca Nyhedsavisen) bedzie mogt rozbudowaé swoj system dystrybucji. Jesli
gazeta Nyhedsavisen przejmie 20 procent rynku, bedzie to katastrofa.

Katastrofg bedzie rowniez przejecie 10 procent rynku”, powiedziat Ulrik Haagerup, redaktor naczelny NordJyske,
regionalnej firmy multimedialnej z Aalborgu.



Wydawnictwo NordJyske rozpoczglo réwniez w sierpniu  wydawanie dwoch bezplatnych dziennikow,
przeznaczonych dla osoéb dojezdzajacych do pracy, Centrum Morning oraz Centrum Evening, adresowanych do
regionu poédtnocnej Jutlandii. Ulrik Haagerup informuje, ze gazety te nie s jeszcze dochodowe, ale przyciagaja
reklamodawcow. Bezplatne dzienniki sa sprzedawane w pakietach z dziennikiem regionalnym NordJyske,
Stiftstidende oraz z innymi mediami, w tym telewizjg oraz radiem online.

Wprowadzenie na rynek gazet Dato, dziennika 24Timer oraz pakietu Nyhedsavisen wywolato wiele pytan, czy
wszystkie istniejace tytuly, platne oraz bezptatne, przezyja.

Poul Madsen, redaktor naczelny gazety 24Timer, powiedzial, ze dunskie rynki reklamy oraz czytelnictwa nie sa
dostatecznie duze dla trzech, bezptatnych, dostarczanych do domu dziennikow, ale dopiero czas pokaze, ktére z nich
przezyja.

Az do chwili pojawienia si¢ gazety wydawnictwa Metro, MetroXpres, w 2003 roku, “bezplatny dziennik” byt
nieznang koncepcja w Danii. Pomigdzy 1996 oraz 2003 rokiem, catkowity naktad (platny i bezptatny) zwickszy? si¢
z 1,6 miliona do 1,9 miliona egzemplarzy. Rynek popsut si¢ dla tradycyjnych gazet po debiucie gazety MetroXpres,
oraz podazajacej z nig szybko bezptatnej gazety Urban, adresowang do dojezdzajacych do pracy, wydawang przez
wydawnictwo Berlingske.

W 2006 roku narodzity si¢ trzy dalsze gazety, ktére dorzucily dodatkowe 1,5 miliona egzemplarzy do rynku
dunskiego. Wszystko razem wzigte, wymienione powyzej tytuly zwigkszyly catkowity udziat bezptatnych
dziennikow w rynku do 63 procent wszystkich dziennikéw w Danii.

Wedtug World Press Trends, catkowity naklad ptatnych dziennikéw w Danii zmniejszyt si¢ o 21 procent, w okresie
od 1996, do 2005 roku, gtownie dlatego, ze siedem gazet przestato by¢ publikowanych. Co wigcej, Dania posiada
jedne z najwyzszych cen gazet na §wiecie, odpowiadajace, od okoto 1,86 USD, do 3,43 USD za egzemplarz (patrz
tabela na stronie 49).

Dunski rynek gazet platnych jest zdominowany gtownie przez dwoch wydawcow:

JP/Politiken Hus A/S oraz Det Berlingske Officin A/S. JP/Politiken jest uznawany za wiodacego wydawce,
wilasciciela pierwszej, drugiej oraz czwartej, pod wzgledem naktadu i czytelnictwa gazety. Trzecia oraz piata platna
gazeta naleza do wydawnictwa Berlingske Officin, ktore weszlo rowniez na rynek bezptatnych dziennikow ze swoja
gazetg Urban, kiedy grupa Metro International rozpoczeta wydawanie gazety MetroXpres. Urban jest druga, pod
wzgledem naktadu i czytelnictwa, zaraz za MetroXpres, gazeta w Danii.

Najwieksze ptatne gazety w Danii (2005)
0.1 Tytut 0.3 Wydawca 0.4 0.5 0.6.1 Cena 0.7.1 Cena 0.8 Format
Naktad | Czytelnicy | egzemplarza | egzemplarza
(wtys. | (wtys.) (waluta (USD)
egz.) narodowa)
1 | Jyllandsposten JP/Politikens Hus A/S 150 562 15 2,43 Duzy format
(Broadsheet)
2 | Politiken JP/Politikens Hus A/S 129 461 15 2,43 Duzy format
(Broadsheet)
3 | Berlingske Tidende Det Berlingske Officin 126 384 16,5 2,67 Duzy format
A/S (Broadsheet)
4 | Ekstra Bladet JP/Politikens Hus A/S 105 444 11,5 1,86 Tabloid
5 |B.T. Det Berlingske Officin 94 443 11,5 1,86 Tabloid
A/S
6 | Jydske Vestkysten AJ/S Jydske Vestkysten 79 261 14 2,27 Tabloid
7 | Nordjyske Nordjyllands 71 205 15 2,43 Duzy format
Stiftstidende Aktieselskab (Broadsheet)
8 68 198 22 3,56 Tabloid
9 | Fyens Stiftstidende Fyens Stiftstidende A/S 61 183 15 2,43 Duzy format
(Broadsheet)
10 Det Berlingske Officin 52 169 14,5 2,34 Duzy format
A/S (Broadsheet)

Zrédto: World Press Trends 2006: Danish Bureau of Circulation 1H 2005, TNS Gallup 1H 200

Najwieksze bezplatne gazety w Dani (2005)

0.1 Tytut 0.3 Wydawca 0.4 Nakfad 0.5 Czytelnicy 0.8 Format
(w tysigcach (w tysigcach)
egzemplarzy)
1 | MetroXpress Metro International 233 647 Duzy format
(Broadsheet)
2 | Urban Det Berlingske Officin 224 535 Duzy format
A/S (Broadsheet)
3 | Erhversbladet Det Berlingske Officin 98 174 Duzy format
A/S (Broadsheet)
4 Jyllands-Posten 50
5 | Xtra Fyens Stiftstidende A/S 25
6 | 10 Minutter Nordjyske Medier A/S 24 60 Duzy format
(Broadsheet)




Zrédto: World Press Trends 2006: Danish Newspaper Association (Dunskie Stowarzyszenie Prasy)

Analiza przypadku

JP/Politiken jest wiodgca grupg medialng w Danii.

Posrod ich publikacji, znajduja si¢ trzy ptatne gazety:

Ekstra Bladet, Jyllands-Posten oraz Politiken.

Przedsigwziecia korporacji obejmuja rowniez wydawanie ksigzek; drukowanie, wydawanie lokalnych gazet w Danii
oraz Szwecji oraz dzialalno§¢ multimedialna.

Grupa JP/Politikens zostata utworzona 1 stycznia 2003 roku, w wyniku potgczenia Politikens Hus oraz Jyllands-
Posten.

“Odrobili§my naszg lekcje sprzed pieciu lat, kiedy wydawnictwo Metro weszto na rynek”, wyjasnit Poul Madsen,
redaktor naczelny gazety 24Timer.

“Nie wierzyliSmy wtedy w taki model dzialalnosci, zignorowali§my go, a MetroXpres stat si¢ najczgsciej czytana
gazeta w Danii.”

MetroXpres, dunskie wydanie Metro International, jest teraz liderem na rynku, z naktadem 647000 egzemplarzy,
wedtug Danish Newspaper Association (Duniskie Stowarzyszenie Prasy).

Istniato wiele strategicznych przyczyn decyzji wydawnictwa JP/Politiken o rozpoczeciu wydawania darmowe;j,
dostarczanej do domu gazety:

* Popsucie rynku wydawnictwu Dagsbrun i uniemozliwienie mu zdobycia duzych udziatéw w rynku reklamy oraz
czytelnikow.

» Zwigkszenie wilasnego udziatu w rynku czytelnikow i nadzieja niewptyniecia w sposob negatywny na swoje
wilasne, ptatne tytuly. Udzial w rynku czytelnictwa bedzie teraz rozwazany, biorac pod uwage razem platne i
bezptatne dzienniki.

* Stworzenie naprawde oryginalnej gazety, ktora interesowataby okreslona grupe czytelnikow, liczaca 1 milion oséb,
ktorzy nie czytaja codziennie prasy, poniewaz nie maja czasu na czytanie obszernych, ptatnych tytutdow lub tez nie
chca za nie placic.

Poul Melbye, manager odpowiedzialny za badania oraz strategi¢ korporacyjna w wydawnictwie JP/Politikens Hus
A/S, zbadat czytelnikow duniskich gazet i sprobowatl podzieli¢ ich na segmenty, w celu lepszego zrozumienia ich
przyzwyczajen jako czytelnikow. Kryteriami byly przyzwyczajenie do czytania gazet oraz zainteresowanie
zawartoscia gazet. Czytelnicy zostali podzieleni na kilka segmentow:

* Powazne gazety poranne, czytane przez osoby powyzej piecdziesiatki, chcace poswigcié czas na uzyskanie
informacji o spoteczenstwie, polityce, kulturze.

* Tabloidy, czytane przez osoby powyzej 35 roku zycia, zainteresowane innymi aspektami spoteczenstwa.

 Gazety regionalne, czytane przez osoby majace pi¢édziesigtke i zaabsorbowane tym, co dzieje si¢ w regionie.

» Gazety niszowe takie, jak biznesowe lub tez adresowane do profesjonalistow, czytane zazwyczaj przez osoby
powyzej 35 roku zycia, ktore poszukuja konkretnych informacji.

* Bezplatne dzienniki, przeznaczone dla oséb dojezdzajacych do pracy, ktére weszly na rynek w 2003 roku, ktérych
celem jest zapehienie czasu, w trakcie codziennego dojazdu do pracy. Gazety sa skonstruowane tak, aby czytelnicy
mogli uzyskaé¢ swoja codzienng porcj¢ informacji, w statych okresach czasu, trwajacych nawet jedynie minutg,
podczas zmiany $rodka transportu.

Klasyfikacja oso6b dojezdzajacych do pracy pomogta wydawnictwu JP/Politiken zidentyfikowaé nowy segment
czytelnikow, ktory potrzebowat innego typu gazety.

Ten segment ludzi jest zainteresowany wiadomo$ciami, tym, co si¢ dzieje w spoteczenstwie, polityce oraz na
$wiecie. Nie maja oni ciasnych pogladow, ale nie chcg oni roéwniez poswigci¢ zbyt duzo czasu na zbieranie tych
informacji. “Jest to grupa czytelnikow, ktoéra zidentyfikowato wydawnictwo JP/Politiken i do ktérego prébowato
dotrze¢, poprzez dopasowany produkt”, powiedziat Poul Melbye.

Sa zalety stworzenia takiej publikacji takie, jak zwigkszenie czytelnictwa oraz zdobycie nowych odbiorcow. Jest
réwniez duze ryzyko kanibalizacji, ktéra moze wystapi¢ na dwoch poziomach: czytelnikéw oraz reklamodawcow.
“Doswiadczenia pokazuja, ze nie mozna uniknaé kanibalizacji, lepiej wiec kanibalizowaé samego siebie, niz
pozwoli¢ innym to zrobi¢”, powiedzial Poul Melbye.

Najlepszym podejsciem, jest dopasowanie najlepszej strategii, pozwalajacej zmniejszy¢ poziom tej kanibalizacji tak
bardzo, jak jest to mozliwe.

Wydawnictwo JP/Politiken adresowato swoja gazete oraz dopasowato do niej jej zawarto$¢, przyjmujac nastgpujaca
strategi¢:

* Wybrano docelowa grupe czytelnikow, ktora nie czytala wczesniej gazet. Sposrdd osob nieczytajacych gazet,
dziennik 24Timer byt adresowany do grupy wiekowej 25-45 lat, najbardziej pozadanej przez reklamodawcow.



* Opracowano produkt r6znigcy si¢ od produktéw istniejagcych na rynku. Poul Melbye skomentowat: “To musiata
by¢ liberalna gazeta, w ktorej opinie nie sa wazne. Jesli rozdawaliby$Smy Politiken bezptatnie, gazeta ta nie dotartaby
do 500000 czytelnikow. Chcielismy wigc opracowaé gazete drugiej generacji”. Poul Melbye dodat: “Wierze, ze
istniat rynek dla platnej wersji gazety 24Timer, ale zazarta konkurencja na rynku zmusita nas do wybrania bezptatne;
koncepcji”.

Redaktor naczelny gazety 24Timer, Poul Madsen, powiedzial, ze koncepcja, bedaca podstawa gazety, polegata na
przekazywaniu migawek wydarzen z ostatnich 24 godzin. “Jesli czytelnik ma tylko 3 minuty, jesteSmy w stanie
dokona¢ aktualizacji informacji o ostatnich 24 godzinach”, powiedzial Poul Madsen. “Nawet wigcej, powinnismy
by¢ w stanie przekaza¢ czytelnikowi rozmowe dnia, jedna histori¢ dla wszystkich do dyskutowania oraz omawiania
przez caly dzien.” Gazeta realizuje réowniez funkcje informacyjng, o codziennym zyciu czytelnikow: oceny
restauracji oraz najnowszych filméw, informacje o ksigzkach oraz rekomendacje programéw telewizyjnych.
Zawarto$¢ gazety koncentrowana jest na tematach waznych dla zycia ludzi. Z tego tez powodu historia na oktadce
rzadko jest najwazniejsza wiadomoscia dnia.

Jest to historia bedaca najbardziej interesujaca dla docelowej grupy czytelnikow: poczatek roku szkolnego, problemy
komunikacji publicznej, jak podchodzi¢ do problemdéw picia, jak kupi¢ odbiornik telewizyjny z ptaskim ekranem,
jaki samochéd najlepiej odpowiada stylowi zycia czytelnika.

Czyni to koncepcj¢ dziennika 24Timer bardzo podobng do koncepcji gazety nrc.next, ktora jest wydawana w
Holandii, a ktora jest tytutem ptatnym, cho¢ tanszym, niz inne platne gazety na rynku holenderskim.

Poul Madsen powiedzial, ze jest to prawdziwe dziennikarstwo, w przeciwienstwic do zawartosci depeszy
agencyjnych, co rézni gazete 24Timer od innych, bezptatnych tytutow.

Cho¢ artykuty sa krotsze, niz w dunskich, platnych tytutach, “wydajemy pieniadze na dziennikarstwo — wigcej, niz
ktokolwiek inny na (bezptatnym) rynku. Ustanawiamy nowe standardy dla bezptatnych dziennikow”, powiedziat.
Dunska telewizja oraz radio cz¢sto wspominaja o codziennej historii ze strony tytutowej dziennika 24Timer, ktéra
moze dotyczy¢ najnowszych wiadomosci lub tez moze by¢ wyltacznie lokalnym wydarzeniem. Objgtosé gazety waha
si¢ od 28, do 64 stron, w zaleznosci od ilosci reklam. Gazeta ma format kompaktowy i jest pelnokolorowa.

Gazeta 24Timer posiada oddany, 65-osobowy zespdt, z 35 reporterami, 15 redaktorami oraz 15 projektantami
graficznymi. Dla poré6wnania, Dato, inna bezptatna, dostarczana do domu gazeta, zatrudnia w redakcji jedynie 39
0sob. “Zaprojektowaliémy bardzo nowoczesng redakcje, w ktorej redaktorzy moga réwniez przygotowywaé uklad
strony”, a nie tylko pisa¢ i modyfikowa¢ informacje, powiedziat Poul Madsen. Zespot redakcyjny obejmuje w jednej
trzeciej osoby z innych gazet wydawnictwa JP/Politiken, w jednej trzeciej osoby z zewnatrz firmy oraz w jednej
trzeciej nowych dziennikarzy.

Nie ma wydania online gazety 24Timer, cho¢ dziennik z kazdego dnia jest dostepny w postaci pliku pdf.

Strony www daja rowniez czytelnikom mozliwo$¢ anulowania dostawy gazety do ich domu. Witryna zawiera
réwniez ankietg dnia, na ktéra mozna odpowiedzie¢ online lub tez wykorzystujac telefon komorkowy. Wyniki ankiet
sg publikowane przez gazetg.

Uruchomiono wraz z gazeta nowsa strategi¢ reklamy: sprzedaz wigzana calego portfolio tytutdw, oferowana,
informujac reklamodawcow o jej zwigkszonym zasiggu na rynku dunskim, dzieki faczeniu tytutdw, dla ich kampanii
reklamowej. “Pomyst pakietu czytelnikow polega na spojrzeniu na czytelnikow jako takich, jak na jedng grupg
docelowy”, powiedzial Poul Melbye. Zatozenie jest takie, ze reklamodawcy nie interesuje, jakie tytuty sa zawarte w
konkretnym pakiecie, ale jak duza jest grupa czytelnikow. “Chcemy sprzedawaé odbiorcow tak, jak sprzedaje ich
telewizja, a nie tytuty lub centymetry”, powiedziat Poul Melbye.

Jak dotad, reklamodawcy sa wciaz niechetni kupowaniu przestrzeni reklamowej w darmowych, dostarczanych do
domu dziennikach.

Rozpoczgcie wydawania gazety w pazdzierniku, przez wydawnictwo Dagsbrun 365, spowodowalo juz spadek cen
reklam o 10, do 20 procent, wedtug dunskich doniesien.

Wprowadzenie na rynek dziennika 24Timer, zwigkszyto udzial w rynku wydawnictwa JP/Politiken do prawie
polowy, sposrod 5 milionéw Dunczykdéw, osiagajac, wedtug doniesien, 2,2 miliona czytelnikow. Zwigkszenie
zasiggu pomoglo wydawnictwu uzyskac zasi¢g porownywalny z dunska telewizjg.

“Planowo, ustalono docelowy naktad na 500000 egzemplarzy. Przy $redniej rynku, wynoszacej 1,5 czytelnika na
egzemplarz, oznaczaloby to sumaryczng liczbe czytelnikdw, wynoszaca 7500007, powiedziat Torsten Bjerre
Rasmussen, dyrektor handlowy dziennika 24 Timer.



W chwili obecnej, jednakze, naklad dziennika 24Timer wynosi 450000 egzemplarzy, czyli tyle samo, co
konkurencyjnego dziennika Dato. Gazeta jest rozprowadzana w siedmiu miastach, ktore nie byty dobrze objete
zasiggiem, przez inne platne tytuty z portfolio wydawnictwa. Osiemdziesiagt procent rozprowadzanych egzemplarzy
jest dostarczanych do doméw, a dwadzie$cia procent jest rozprowadzanych na uniwersytetach oraz w szkotach.
Pewna liczba uczelni utrudnita dystrybucj¢. Poza Kopenhaga, ludno$¢ Danii jest bardzo rozproszona na terenach
wiejskich.

Dziennik 24Timer jest rozprowadzany glownie w gesto zaludnionych obszarach, celem zmniejszenia kosztow
dystrybucji. Kolejnym problemem byto otrzymanie kluczy do apartamentowcow, celem umozliwienia dystrybucji
gazety w tych budynkach.

Poziom bezrobocia w Danii wynosi jedynie 4,2 procent, tak wigc znalezienie osob, ktore chciatyby dostarczaé gazete
w godzinach od 2, do 6 rano, pozostaje wyzwaniem. Wydawnictwo JP/Politiken wykorzystuje do tego zadania
glownie polskich imigrantow. Firmie zajmujacej si¢ dystrybucja wciaz brakuje 200 osob, do realizacji dostaw gazety
do domu, powiedziat Torsten Bjerre Rasmussen.

Gazeta jest rozprowadzana tylko do tych gospodarstw domowych, ktére nie maja prenumeraty na inne tytuly
wydawnictwa JP/Politiken, co stanowi strategi¢ zapobiegania kanibalizacji ptatnych tytutow.

Przed wejsciem na rynek, w pazdzierniku, przeprowadzono niskobudzetowa kampani¢, skoncentrowang na
reklamowaniu marki, majaca poinformowac czytelnikow o nowym tytule. Inne dziatania marketingowe obejmowaty
promocyjne sprzedaze, z nagrodami takimi, jak samochody Iub tez wczasy.

Redaktor naczelny dziennika 24Timer, Poul Madsen twierdzi, ze gazeta uzupelnia zrdznicowane portfolio
wydawnictwa JP/Politiken:

tabloid Extra Bladet, gazeta kulturalna Politiken oraz poswigcona biznesowi Jyllands Posten, z korespondentami
piszacymi doniesienia na calym $wiecie.

“W przypadku gazety 24Timer, musimy dopiero zbudowa¢ tradycje, kulturg. Probuje powiedzie¢ ludziom, aby zyli
swoim zyciem tak, jak czytelnicy: szli do domu, do swoich dzieci, je§li musza, a do pracy wrdcili poézniej, celem jej
wykonania. Czytelnicy maja dzieci oraz problemy podziatu czasu pomigdzy praca oraz rodzing. Tak wigc zacheca
si¢ cztonkdéw zespotu 24Timer do znalezienia rownowagi w ich zyciu, do zycia takim zyciem, jak czytelnicy oraz do
pisania o problemach i wyzwaniach oraz o sposobach ich rozwigzania i uczynienia zycia czytelnikéw lepszym”,
powiedziat Poul Madsen.

W zespole panuje réwniez duch pionieréw, poniewaz ostatnia nowa gazeta, wprowadzona na rynek, pojawita si¢ w
firmie w 1911 roku. “To jest ‘gazeta drugiej generacji’, nowoczesna w swojej zawarto$ci oraz w sposobie
przygotowania tej zawartosci przez nasz zespol”, powiedzial Poul Madsen.

Poul Madsen, ktory pracowat wczeéniej w telewizji, jest zdania, ze gazety muszg zmieni¢ si¢ radykalnie. Musza
zmieni¢ sposob przekazywania wiadomo$ci oraz muszg zaoferowaé ludziom produkt zawierajacy co$, czego nie
dostang niegdzie indziej.

Jesli chodzi o wpltyw bezplatnych dziennikéw na tytuly platne, Poul Madsen jest bardzo lojalny w stosunku do
tytutdw, nalezacych do jego firmy i jest zdania, ze gazeta, ktdra najbardziej ucierpi w wyniku wojny bezptatnych
dziennikow, to BT, tabloid wydawany przez konkurencyjne wydawnictwo Berlingske Officin. Gazeta BT ma zamiar
zmieni¢ swoje miejsce na rynku i sta¢ si¢ tabloidem z wyzszej potki, czyli co$, co robi wiasnie 24 Timer, powiedziat
Poul Madsen.

24TIMER W SKROCIE

Produkt: dziennik 24Timer (JP/Politiken), 28-64 stron, pelnokolorowy w formacie kompaktowym, wydawany od
poniedziatku do pigtku, bezptatny, dzienny naktad wynoszacy 450000 egzemplarzy, dziennik jest dodatkowo
dostepny w sieci, w postaci plikow pdf.

Docelowa grupa czytelnikow: osoby w wieku 25-45 lat, ktore nie mialy zwyczaju czytania gazet ptatnych,
jednoczesénie dobrze poinformowane z innych zrodet.

Misja: Opracowanie naprawde oryginalnej gazety, adresowanej do zidentyfikowanej, potencjalnej grupy 1 miliona
czytelnikow, ktdrzy nie majg zwyczaju codziennego czytania gazet.

Dystrybucja: 80 procent rozprowadzanych egzemplarzy jest dostarczanych do doméw, a 20 procent jest
rozprowadzanych na uczelniach, w szkotach; Gazeta obejmuje 7 miast, nie jest dystrybuowana prenumeratorom
ptatnych tytutéw, nalezacych do wydawnictwa JP/Politiken.

Zawarto$¢ redakcyjna: migawki z ostatnich 24 godzin, historie, ktorych czytelnicy nie moga znalez¢é nigdzie
indziej, zwiazane z ich codziennym zyciem, serwisy informacyjne (przeglad restauracji, najnowsze filmy, ksiazki,
rekomendacje programéw telewizyjnych, styl zycia).



Filozofia redakcyjna: jasna, tre§ciwa, wizualna i rozrywkowa; wiadomosci nie stanowia gléwnego obiektu
zainteresowania dziennika 24Timer, poniewaz czytelnicy moga je uzyskaé¢ z wielu innych zrédet: telewizji, radia,
Internetu. Gazeta koncentruje si¢ na tematach majacych zwigzek z zyciem ludzi, o ktérych nie moga oni przeczytac
nigdzie indziej.

Czytelnicy: miesigc po wejsciu na rynek: catkowity zasigg w kraju: 387000, zasieg w obszarach dystrybucji:
274000.

Demografia:

Ple¢: mgzezyzni 50 procent; kobiety 50 procent.

Wiek: 37 procent 15-39 lat; 40 procent 40-59 lat.

Dochdéd na gospodarstwo domowe: 23 procent ponad 100000 USD rocznie.

Przychody: oferta reklamowa jest w chwili obecnej oparta o pakiety tytutow, nalezacych do wydawnictwa oraz o
grupy czytelnikow. Miesigc po wejsciu na rynek, brak jest stosownych danych, dotyczacych sukcesu takiego
podejscia.

Pracownicy: 65 0sob (35 reporteréw, 15 redaktoréw, 15 projektantéw graficznych)

Analiza przypadku

Berlingske Officin jest kolejnym, dunskim wydawca, ktory wydaje bezptatny, dostarczany do domu tytut. Tytut tego
dziennika brzmi Dato i zostal on dodany do innego bezptatnego dziennika, przeznaczonego dla 0séb dojezdzajacych
do pracy, ktorego wydawanie rozpoczeto cztery lata temu. Dziennik Urban, jest rozdawany w obszarach o duzym
natgzeniu ruchu.

Wydawnictwo Berlingske Officin jest jedng z najwigkszych dunskich grup wydajacych prase. Jest firma matka dla
14 dziennikoéw oraz prawie 50 lokalnych gazet w regionie Sealand oraz w Jutlandii. Szeroki zakres ustug
internetowych, lokalnych sieci oraz lokalnych i regionalnych stacji radiowych w Jutlandii, pomaga grupie stac si¢
firmg multimedialng. Od dnia 29 wrzes$nia 2006 roku, wydawnictwo Berlingske Officin nalezy do grupy Mecom
Group plc, ktora jest firma brytyjska. Grupa Berlingske zatrudnia okoto 3000 pracownikow.

Steen Breiner, redaktor naczelny gazety Dato, podat ten sam powdd rozpoczgcia wydawania dziennika Dato, co ich
konkurent, wydawnictwo JP/Politiken. “Trzy lata temu, kiedy rozpoczeto si¢ wydawanie dziennikow
rozprowadzanych w ruchu miejskim, nikt nie wierzyl w bezplatne gazety, ktdre sa teraz liderami na rynku.
Nauczyli$my sig, aby nie niedocenia¢ tego, co my$la inni ludzie”, powiedziat Steen Breiner. Tak wigc wydawnictwo
Berlingske Tidende dodato dziennik Dato do swojego portfolio.

Nalezacy do wydawnictwa Berlingske, bezptatny dziennik Urban, rozprowadzany w ruchu miejskim, pojawit si¢ na
rynku w 2003 roku, celem walki z liderem rynku, gazeta MetroXpres. Obydwie gazety maja podobne naklady oraz
podobne liczby czytelnikow.

Mantra dziennika Dato brzmi “ 1+10+20,” co oznacza, ze mozna przeczyta¢ dziennik w 1, 10 lub tez 20 minut, w
zalezno$ci od czasu, ktory mozna na to poswieci¢. W ciagu jednej minuty mozna przeczytaé strong tytulowg i
uzyska¢ migawkowe informacje o wydarzeniach z ostatnich 24 godzin oraz o tym, co bedzie si¢ dziato dzisiaj.
Tworzac gazete, “zachowujemy tylko to, co musimy mie¢ i odrzucamy to, co ‘bytoby mito mie¢".

“Mierzymy nasz sukces czasem, ktory ludzie spedzaja na czytaniu naszej gazety”, powiedziat Steen Breiner. Musi
by¢ wiec ona ostra, przechodzi¢ od razu do sedna, bez dtugich artykutéw i analiz.

Gazeta Dato zostala opracowana i wprowadzona na rynek w ciggu jedynie 4 dni. Tak niestychanie szybki proces
opracowywania produktu byt mozliwy, dzigki wcze$niejszym doswiadczeniom wydawnictwa Berlingske z
dziennikiem Urban.

Wyzwaniem dla wydawnictwa Berlingske byto umieszczenie tego nowego tytutu we wiasnym portfolio. Dziennik
Dato zostat stworzony w oparciu o odmienng koncepcje, od dziennika Urban.

Podczas gdy Urban, jest gazetg “krotkich informacji”, opartych na depeszach agencyjnych, dziennik Dato zawiera
dhuzsze artykuly, z oryginalng zawarto$cia, opracowang przez wlasnych dziennikarzy oraz szereg zrdéznicowanych
zdje¢ oraz elementow graficznych. Dziennik Urban jest adresowany do miodszego segmentu odbiorcéw, podczas
gdy Dato jest adresowany do segmentu czytelnikow w wieku od 25, do 60 Iat.

Urban jest gazeta do czytania w trakcie dojazdu do pracy, a Dato jest “gazeta domowg”.

Innym wyzwaniem bylo odrdznienie si¢ od konkurenta, dziennika 24Timer. Kiedy dwdch graczy walczy ta sama
“bronia” to znaczy, za pomoca identycznego produktu, nikt nie wygrywa, a traca wszyscy. Steen Breiner uwaza, ze
dzienniki 24Timer oraz Dato sa odmienne koncepcyjnie: Dato jest bardziej skoncentrowany na wiadomos$ciach oraz
na tym, jak te wiadomo$ci wptywaja na ludzi, podczas gdy 24Timer jest uznawany bardziej za tabloid, powiedziat
Steen Breiner.

Tym samym, wykorzystywane tytuly sg inne: w dzienniku Dato sg powazniejsze, w dzienniku 24Timer sg bardziej
rozrywkowe.



Odbiér przez czytelnikow tych dwoch dunskich, bezptatnych, dostarczanych do domow dziennikéw — 24Timer oraz
Dato — zbadano w grupie docelowej, w badaniu zorganizowanym przez wydawnictwo Berlingske Officin:

Miejsce dziennikéw 24 Timer
oraz Dato na duniskim rynku

Dzienniki umieszczone na zattoczonym rynku, wérod
tabloidéw, gazet przeznaczonych dla dojezdzajgcych
do pracy oraz powaznych gazet

Gazeta dla MetroExpress,
dojezdzajacych Urban
do pracy
24Timer Dato

Gazeta

Gazeta ;

podstawowa Eowazna
Ekstra Bladet, BT Politiken,

Jyllands Posten

Zrodio: Det Berlinske Officin

Dziennik Dato zatrudnia 39 dziennikarzy. Codzienne spotkanie redakcyjne jest podobne do tych, organizowanych w
ptatnych dziennikach: szybkie podsumowanie wydarzen dnia. R6znicg stanowi patrzenie w przyszto$¢, co stanie si¢
jutro. Wydanie jest zamykane o godzinie 9 wieczorem, a nastepnie drukowane w dwoch drukarniach, w Kopenhadze
oraz w Aarhus.

Podobnie do konkurenta, dziennika 24Timer, dziennik Dato nie koncentruje si¢ na strategii online. Dostgpne jest
jedynie wydanie pdf kazdego z numerow, ktére mozna pobra¢ za darmo, z witryny internetowej www.dato.dk.

Dziennik Dato jest rozprowadzany do wszystkich doméw, w docelowych obszarach rezydencyjnych. Nie ma
»zabronionej listy”, jak ma to miejsce w przypadku 24Timer, ktory nie jest dostarczany prenumeratorom platnych
tytulow, nalezacych do wydawnictwa JP/Politiken. Dziennik Dato jest uznawany za koncepcj¢ odmienng od
pozostatych tytutéow, nalezacych do wydawnictwa Berlingske i, tym samym, nie ma obaw przed grozba kanibalizacji
swoich wiasnych, ptatnych tytutow.

Dziennik Dato jest aktualnie sprzedawany w pakiecie reklamowym, wraz z gazetami Berlingske Tidende oraz
Urban. Cho¢ konkurencja na rynku jest twarda, dziennik Dato zamierza unika¢ wojny cenowej reklam.

Steen Breiner zauwazyt niech¢¢ reklamodawcoéw do reklamowania si¢ w dzienniku Dato, poniewaz czekali oni na
wejscie na rynek gazety wydawnictwa Dagsbrun. Nowy tytul, ktory wszedt na rynek w pazdzierniku, rzeczywiscie
wywotal wojne cenowa reklam, pomigdzy bezptatnymi gazetami.

Steen Breiner jest zdania, ze “jesli tworzysz dobrej jako$ci gazete, ludzie beda wciaz chcieli placi¢ za nia, poniewaz
bezptatna gazeta nie moze dostarczy¢ im informacji takiej jakoSci, jak platny tytul. Podejrzewam, ze niektorzy
czytelnicy moga zrezygnowac z platnych gazet w ciggu tygodnia oraz zachowac¢ je jedynie na weekendy”.

Jesli jest jedna rzecz, co do ktorej zgadzaja si¢ dunskie gazety, jest to fakt, ze kraj liczy jedynie pigé milionow
mieszkancoéw 1 nie moze utrzymywac tak szerokiej sieci ptatnych i bezptatnych gazet. Dopiero czas pokaze, ktore
tytuty przezyja dtuze;j.

Steen Breiner uznaje dziennik Dato za “pioniera na rynku oraz w firmie,” z przedsigbiorczym duchem w zespole.
Zespdt pochodzi z pigeciu lub tez szeSciu tytuldéw, nalezacych do wydawnictwa Berlingske i pracuje w
kolaboracyjnym $rodowisku, z bezposrednimi liniami, przeznaczonymi do przekazywania sprawozdan dla
kierownictwa oraz stuzacych do komunikacji.



DZIENNIK DATO TO W SKROCIE

Produkt: Dato (Berlingske Officin), dostarczany do domu, bezptatny dziennik, z wersja do pobrania z sieci,
dziennym naktadem 400000 egzemplarzy; gazeta, ktéra mozna przeczyta¢ w ciagu 1, do 10, do 20 minut.

Docelowa grupa czytelnikow: przedzial wiekowy 25-60 lat.

Misja gazety: przekazywanie ludziom przegladu tego, co dziato si¢ w ciggu ostatnich 24 godzin oraz tego, co stanie
si¢ dzisiaj, w ciggu mniej, niz 20 minut.

Dystrybucja: wszystkie mieszkania, w docelowych obszarach mieszkalnych, w obszarach miejskich Kopenhagi
oraz na przedmies$ciach Aarhus.

Zawartos$¢ redakcyjna: wiadomosci lokalne, krajowe oraz migdzynarodowe, widomosci biznesowe, sportowe.
Filozofia redakcyjna: w pordwnaniu z bezplatnymi dziennikami, rozprowadzanymi w ruchu miejskim, dziennik
Dato ma bardziej powazny styl, dhluzsze artykuly, z oryginalng zawartoScig, opracowang przez wilasnych
dziennikarzy, zawiera wigcej grafiki, wigcej zdjec, jest zogniskowany na wiadomosciach oraz na tym, jak te
wiadomos$ci wplywaja na ludzi.

Demografia:

Pte¢: mezczyzni 54 procent, kobiety 46 procent.

Wiek: 46 procent 15-39 lat; 35 procent 40-59 lat.

Dochéd na gospodarstwo domowe: 17 procent ponad 100000 USD rocznie.

Przychody: reklamy dziennika Dato sa w chwili obecnej sprzedawane w pakiecie, wraz z gazetami BT oraz Urban,
przez personel wydawnictwa Berlingske.

Pracownicy: 39 w dziale redakcyjnym; reklamy sg sprzedawane przez personel wydawnictwa Berlingske.

Bezplatna gazeta w Chicago: RedEye

W trakcie srodkowych tygodni pazdziernika 2002 roku, dla adresowanych do dojezdzajacych do pracy dziennikéw w
Chicago, zapalito si¢ czerwone §wiatto. Rozpetata si¢ wojna pomiedzy gazetami RedEye oraz Red Streak. Nagroda
dla zwyciezcy miato by¢é marzenie reklamodawcy: mtodzi profesjonalisci z miasta. Dziennik RedEye zaczat by¢
wydawany przez gazet¢ Chicago Tribune 25 pazdziernika, a pi¢¢ dni pdzniej na rynku pojawila si¢ gazeta Red
Streak, wydawana przez nalezaca do wydawnictwa Hollinger rywalke, gazete Chicago Sun-Times.

“Ludzie widzieli wszgdzie kolor czerwony”, przypomina Brad Moore, dyrektor naczelny dziennika RedEye.

“Ich czerwone skrzynki ustawiano obok naszych.”

Opublikowane raporty twierdzity, ze gazeta Sun-Times chciata popsu¢ rynek dziennikowi RedEye. “Zrobili to
dlatego, aby jak najwcze$niej spowodowac zamieszanie”, powiedziat Brad Moore.

Ludzie pytaliby si¢ “czy to jest RedEye, czy tez Red Streak™?

Ale gazeta RedEye nie odeszta cicho w noc. Przez trzy lata, obydwie gazety walczyly o reklamy i czytelnikow, a
pokonany, dziennik Red Streak, kopiowatl wiele strategii gazety RedEye. Tak si¢ dzialo od samego poczatku —
wydawanie dziennika RedEye bylo planowane przez sze§¢ miesigcy, podczas gdy Sun-Times zdecydowat si¢ na
wydawanie gazety Red Streak wtedy, kiedy dowiedzial si¢ o projekcie, dwa miesiace przed pierwszym wydaniem
RedEye.

Poniewaz dziennik RedEye byl adresowany do miodszych czytelnikéw, zastosowano projekt bedacy trendy,
obejmujacy odwazne fotografie, kolor na kazdej stronie — oraz obfite wykorzystanie znaku firmowego, czerwonego
koloru. Artykuly sg krétkie tak, aby przyciggaé osoby dojezdzajace do pracy, cierpigce na brak czasu. Artykuty
koncentruja si¢ glownie na ludziach, poswigcajac niewiele miejsca polityce oraz innym kontrowersyjnym
problemom. Wykorzystywane sg informacje, pochodzace z dziennika Tribune oraz z depesz agencyjnych,
koncentrujac si¢ zazwyczaj na informacjach sportowych oraz wydarzeniach lokalnych, ale sa one w znaczacy sposob
przeredagowywane tak, aby odpowiadaty mtodszym czytelnikom.

Obydwie gazety zaczety by¢ sprzedawane za 25 centow. Dziennik RedEye byt bardzo szeroko rozpowszechniony w,
oraz wokot wigkszosci miejsc, w ktorych mozna bylto spotkaé¢ osoby dojezdzajace do pracy. Od 2002, do 2005 roku,
naktad gazety RedEye utrzymywat si¢ na statym poziomie 85000 egzemplarzy, podczas gdy Sredni naktad dziennika
Red Streak wynosit 35000 egzemplarzy. W pazdzierniku 2005 roku dziennik RedEye stat si¢ bezptatny, a ruch ten
zostal natychmiast powtdrzony przez gazete Red Streak. W grudniu 2005 roku, zaprzestano publikacji dziennika Red
Streak. Dziennik RedEye jest wcigz wydawany i jest wciaz bezplatny. Czyni go to pionierem na rynku
poétnocnoamerykanskim, na ktérym bezplatne gazety codzienne nie sa nawet w cze$ci tak popularne, jak w Europie.
Ale tamiglowka, bezptatna kontra platna gazeta, jest pytaniem pozostajgcym w umystach wydawcow prasy na catym
$wiecie. Czy bezplatne gazety kanibalizuja naklad platnych gazet? Czy bezplatne oraz platne gazety sa
konkurentami, czy tez uzupelniaja si¢?

Bezptatne dzienniki nie wptywaja na naktad platnych dziennikéw na tym samym rynku, stwierdzili w 2005 roku, w
podsumowaniu swojej analizy dr Kathleen Mahoney z dziennika New York Times oraz dr James Collins ze
Scarborough Research. Napisali oni, miedzy innymi, ze “nie ma dowoddéw na to, ze bezptatne dzienniki sg
odpowiedzialne za spadek nakladu tradycyjnych gazet. Bardzo czgsto podkre$lano, ze naklad gazety Metro w
Europie, pozostaje prawie taki sam, podczas gdy spada naktad platnych dziennikéw w regionie. Jest to
prawdopodobnie przypadek”.

W Chicago, gazety Tribune oraz Sun-Times, obydwie, przezyty spadek naktadow w 2006 roku. W migdzyczasie,
naktad dziennika RedEye wzrost w tym roku o 70000 egzemplarzy. Mimo tego, Brad Moore widzi dziennik RedEye



jako uzupehienie “niebieskiej” gazety, szanowanego dziennika Chicago Tribune, ktéry wcigz ma dzienny naktad,
wynoszacy 579079 egzemplarzy oraz 957212 egzemplarzy w niedziele, poczawszy od marca 2006 roku.

Dziennik RedEye byt jedna z pierwsza gazet w Stanach Zjednoczonych, ktéra zacz¢la by¢ wydawana bezplatnie lub
tez w sposOb mieszany platnie/bezplatnie, nie byto wiec doswiadczen, dotyczacych bezptatnych gazet, w oparciu o
ktore mozna byloby oprze¢ sensowng strategi¢. Redaktorzy “niebieskiej” oraz “czerwonej” gazety, w redakcji
Tribune, prowadzili przez trzy lata ciagle, wewngtrzne debaty, dotyczace probleméw, powiedziat Brad Moore.
Nawet na poczatku, kiedy planowano sprzedawaé gazete za 25 centdéw, w pierwszym roku ptacono za jedynie okoto
10000 z 80000 drukowanych egzemplarzy.

Rozwoj dziennika RedEye

Dziennik RedEye zwigkszyt swéj nakiad o 50%, do 150000
egzemplarzy, w nastepstwie trzech lat stalego wzrostu

Catkowity, $redni naklad dziennika RedEye (wyniki audytu) 150,000

101,303
76,036 80,411 S

Wrz 2004 Mar 2005 Wrz 2005 Mar 2006  Wrz 2006

Zrédio: Informacje wydawcy oraz dane o nakfadzie dia wrzesnia 2004
roku, marca 2005 roku, wrzesnia 2005 roku oraz marca 2006 roku

Takie “hybrydowe rozwiazanie”, taczace platne i bezptatne podejicie, bylo kosztowne, ze wzglgdu na taczenie
dostarczania do domu, r¢cznej dystrybucji na ulicach, przez ulicznych sprzedawcow, za 25 centow egzemplarz oraz
dystrybucji za pomoca skrzynek z gazetami.

Koszty utrzymania takiego matego procentowo naktadu platnego spowodowaly, ze przej$cie na model bezptatny
stato si¢ sensowne, powiedzial Brad Moore. Ale czy reklamodawcy chcieliby “bezptatnych” czytelnikow? “Okazuje
si¢, ze chcieli oni odbiorcéw”, powiedzial Brad Moore.

Przejsécie na model bezptatny spowodowato zmiang modelu dystrybucji.

Dziennik RedEye ma teraz 2000 skrzynek z gazetami w catym Chicago oraz 20 ulicznych sprzedawcow, ktorzy
pracuja na najbardziej zatloczonych stacjach kolejowych, przystankach i rozprowadzaja okoto 1000 egzemplarzy
tygodniowo. Inne bezptatne gazety takie, jak Quick w Dallas oraz AM New York, opieraja si¢ w duzo wigkszym
stopniu na ulicznych sprzedawcach, powiedzial Brad Moore.

Wycofanie si¢ dziennika Red Streak, w miedzyczasie, spowodowato skok ilosci reklam dziennika RedEye.

“Od tego momentu, nasze sprawy ruszyly.

ZostaliSmy zalani przez przychodzacych do nas reklamodawcow”, powiedzial Brad Moore dodajac, ze dziennik
RedEye bedzie dochodowy w 2007 roku.

W sumie, rok 2006 byt rokiem banerow, powiedziat Brad Moore. “Przychody wzrosty o 50 procent, a nasz pierwszy
dochodowy rok zamkniemy wzrostem liczby czytelnikow o 25 procent.”

Jednym z ostatnich, najbardziej udanych przedsigwzig¢ reklamowych dziennika RedEye, byla kampania GAP,
zatytulowana “miniaturowa blokada drogi” — 20 reklam rozrzuconych od 40, do 72 strony tabloidu. “Czerwona”
kampania, wykorzystujaca posta¢ Bono, nawotuje do kupowania czerwonych przedmiotéw takich, jak czerwone
iPody oraz czerwone ubrania firmy GAP, przy czym czgs$¢ przychodéw ze sprzedazy ma zosta¢ przeznaczona na
walke z AIDS w Afryce.

Sprzedawcy gazety Tribune sprzedaja okoto 80 procent reklam dziennika RedEye. Pozostate 20 procent reklam jest
sprzedawanych przez siedmioosobowy zesp6t dziennika RedEye, z ktorych szes¢ osob koncentruje si¢ na lokalnych
reklamach, a jedna na duzych kontraktach.

Brad Moore wspomniat, ze pozadana grupa wiekowa 18-34 lat, reprezentuje 53 procent ich czytelnikow.

Demografia czytelnikow jest bardzo pociagajaca dla reklamodawcow, ktorymi byty przesztosci, miedzy innymi,
firmy Starbucks, Gap, McDonald’s, T-Mobile, Mini Cooper, H&M, United i Motorola oraz szereg lokalnych marek.
Mimo tego, $rednia wieku czytelnikow wynosi 41 lat, co oznacza jedynie pi¢¢ lat mniej, niz $rednia wieku
czytelnikow samego dziennika Tribune, powiedziat Brad Moore.

Gazeta RedEye, jest wigc taka, jak inne bezptatne dzienniki w Stanach Zjednoczonych, ktére niekoniecznie docieraja
do swojej wickowej grupy docelowej 18-34 lat. Wedlug badania zrealizowanego przez Scarborough/New York
Times, “bezptatne tabloidy przyciagaja mtodszych, ale nie mlodych czytelnikow”. W Chicago, w okresie
prowadzenia badan, kiedy dziennik Red Streak byt wydawany, pod koniec 2005 roku, $rednia wieku czytelnikow



ptatnych dziennikéw wynosita 46 lat, podczas gdy $rednia wieku czytelnikow bezplatnych dziennikoéw wynosita 41
lat. Dla porownania, $rednia wieku czytelnikow ptatnych gazet w Dallas wynosita 48 lat, podczas gdy Srednia wieku
czytelnikow bezptatnych gazet wynosita 36 lat.

Dziennik RedEye kontynuuje swoja stuzbe dla oséb mtodszych, dojezdzajacych do pracy i zbiera dochody dla
wydawcy Tribune, w migdzyczasie zwigkszajac swdj udziat w rynku, tak naktadu, jak i reklamy. Brad Moore widzi
$wietlang przysztos$¢ dla bezplatnych gazet, ktore stanowig uzupelnienie dla gtéwnej gazety wydawnictwa.



Autor: Mario R. Garcia, prezes Garcia Media

Gazety, ktore zmienity swoj format z duzego (broadsheet) na kompaktowy, miaty zwyczaj rozgtaszania tego faktu,
wykorzystujac szampana i konfetti, w stylu Londynskiego The Independent, w roku 2003 lub tez w stylu dziennikow
Wall Street Journal Europe oraz Wall Street Journal Asia, w 2005 roku.

Teraz, wydarzenia te sa tak czgste, ze przechodza niemalze niezauwazone.

Zmiana formatu na kompaktowy postepuje bardzo szybko na calym $wiecie — w ciagu ostatniego roku, 28 gazet
zmienito swoj format, a przynajmniej 97 zmienito swoj format na mniejszy, liczac od 2001 roku — podczas gdy
redaktorzy naczelni oraz wydawcy wielu innych, dokonuja analizy wykonalno$ci takiej zmiany.

»Zmniejszanie” gazet postepuje szybko, nawet, jesli oznacza ono jedynie mniejszy format taki, jak 48-calowy format
sieciowy, popularny juz w Stanach Zjednoczonych, w$rdd takich miejskich dziennikoéw, jak The Kansas City Star,
ktory przyjat go w maju 2006 roku oraz znany czytelnikom USA Today. Wall Street Journal ma zmieni¢ swoj format
w styczniu 2007 roku, a nawet New York Times dokona skoku, zmieniajac swoj format w drugim kwartale 2008
roku.

W migdzyczasie, prawie wszystkie nowe gazety, przygotowywane do publikacji w 2007 roku, maja formaty
kompaktowe. Rozpoczecie wydawania nowej gazety w duzym formacie (broadsheet), wydaje si¢ nie do pomyslenia.

Bezsprzecznie, gazeta przysztosci bedzie miata mniejszy format. Bgdzie prawdopodobnie zawierata rowniez mniej
stron, od poniedziatku do piatku, zwigkszajac ich liczbe w swoich weekendowych wydaniach.

Wydaje sig, ze czytelnicy preferuja wsz¢dzie mniejsze formaty. Nawet ci, ktérzy moga mie¢ na poczatku
watpliwosci, wydaja si¢ szybko dostosowywaé do zmian. Reklamodawcy réwniez faworyzuja gazety, ktore tatwiej
jest nie$¢ i ktore umozliwiaja lepsze "wpatrywanie si¢" w ich reklamy (nie przeszkadza im to, ze pelnostronicowe
reklamy kosztuja zazwyczaj mniej w formacie kompaktowym).

Gazety, ktore dokonaty zmiany — niektére z nich zostaly opisane w tym artykule — informuja o wzrostach swoich
dziennych naktadow oraz przychodéw z reklamy, od niewielkich, po ogromne.

Co najwazniejsze, kompaktowe formaty NAPRAWDE przyciagaja tych nieuchwytnych, mtodych czytelnikow, tak
wigc format kompaktowy jest w stanie zatrzymac 4-6 procentowy spadek nakladow, zglaszany przez gazety na
calym §wiecie, w ciggu ostatniej dekady.



Dlaczego format kompaktowy?

Jest pelno powodow zmiany formatu na kompaktowy. Odpowiednio zaplanowana zmiana moze przyciagnac
mlodszych czytelnikéw. Moze réwniez pozwoli¢ zaoszczgdzi¢ pieniadze. Jednakze, zmiana formatu nie przelozy si¢
automatycznie na sukces wyrazony nakladem. Formaty stanowig jedynie “architektur¢” gazety. Projekt gazety nie
moze uczyni¢ jej atrakcyjng, jesli jej zawarto$¢ nie bedzie na czasie, zaskakujaca oraz dostosowana do potrzeb
czytelnikéw w dobie Internetu.

Nad “zawartoscig tabloidu” wisi uporczywy stygmat, ktory wcigz stanowi slogan dla marnego i mniej, niz
powaznego dziennikarstwa. Rzeczywiscie, definicja tabloidu na stronach answer.com brzmi “upiorny i goniacy za
sensacja”. Nie nalezy si¢ dziwi¢, ze wielu woli uzywa¢ terminu “kompaktowy”, zamiast “tabloid”, kiedy dyskutuje
si¢ 0 mniejszych formatach. Nawet po tym, jak powazny i cieszacy si¢ dobra reputacja Christian Science Monitor
zmienit swoj format na tabloid, w 1975 roku, nie rozwialo to mitu, ze male formaty oznaczaja dziennikarstwo
gonigce za sensacja.

Mit jest jeszcze bardziej uporczywy wsérdd dziennikarzy, niz wérdd czytelnikéw. Zawarto$¢ oraz sposob jej
prezentacji okre$laja, jak jest postrzegana gazeta, niezaleznie od jej wymiaréw. Faktycznie, w Niemczech, czytelnicy
moga korzysta¢ z jednego z najbardziej wizualnie wybuchowych “projektow tabloidow”, sposrod wszystkich gazet
duzego formatu (broadsheet), Bild Zeitung. Duze tytuly, w polaczeniu z ogromnymi, przedstawiajacymi zazwyczaj
cate sylwetki zdjeciami, maja przyciggac¢ czytelnikow na kazdej stronie. Dziennik Bild Zeitung jest tak wizualnie
przytlaczajacy jako gazeta duzego formatu, ze kompaktowe, niedzielne wydanie Bild Zeitung czyni wrazenie
dystyngowanego, godnego szacunku kuzyna.

Stygmat tabloidu w koncu zanika, poniewaz powazne gazety takie, jak londynski The Times oraz Wall Street Journal
Europe, zrobity duzo dla nadania kompaktowym formatom powszechnego powazania oraz dla ich akceptacji, nawet
na najtrudniejszych dla konwersji rynkach takich, jak Stany Zjednoczone.

Stany Zjednoczone w objeciu kompaktowych gazet

Podczas gdy Europa celebruje cieszace si¢ powodzeniem kompaktowe gazety, media w Stanach Zjednoczonych
informowaly o takim wydarzeniu, dodajac jednak zawsze “nie wydaje si¢ prawdopodobne, aby takie wydarzenie
powtorzylo si¢ wkrotce”.

Dr Roy Peter Clark, mdj byty kolega z pracy oraz mentor pisania w instytucie Poynter Institute for Media Studiem,
na Florydzie, okreslil to najlepiej: “Stany Zjednoczone, to nie Europa (pamigtacie rok 17767).

Wiele czynnikow, ktore sprzyjaja tabloidom w takich miejscach, jak Anglia oraz Holandia, nie funkcjonuje w taki
sam sposob tutaj. Tutaj, kréluje dostawa do domu, a nie sprzedaz na ulicach. Rola masowych dojazdéw jest inna w
naszej kulturze. Reklamodawcy w Ameryce moga nie chcie¢ niezdarnego umieszczania ich kosztownych reklam w
postaci zaktadek”.

Ale gazety w Stanach Zjednoczonych rozpoczynaja zmiang swojego formatu z duzego. Gazeta San Francisco
Examiner byla pierwsza z miejskich gazet duzego formatu, ktéra zmienita go, w 2003 roku. Jednakze wigkszo$¢
zmian formatu w Stanach Zjednoczonych dotyczy gazet regionalnych, a nie dziennikéw w metropoliach.

Jedng z takich gazet jest The Journal&Courier, z Lafayette, w stanie Indiana, ktora to dokonata zmiany formatu w
tym roku.

“Nasi czytelnicy lubig to, nasi reklamodawcy lubig to*, powiedziat redaktor zarzadzajacy Harry Howard. “Mieli$my
nawet przypadki, kiedy to czytelniczki mowity nam, ze teraz czytaja strony sportowe, czego nie robily wczesniej.”
(wigcej informacji o zmianie formatu gazety Journal&Courier zostalo podanych w czgéci poswieconej analizie
przypadkéw, w niniejszym artykule.)

Inspiracja ze strony Metro: bezplatne gazety sq tu i zamierzajg zostaé

Korzenie fenomenu kompaktowego formatu moga leze¢ w sukcesie oraz sile przetrwania gazet "bezptatnych".
Gazety Metro — ktorych wydawanie rozpoczgto w Szwecji, a teraz duplikuje si¢ i imituje na catym §wiecie — zrobity
dla gazet w latach 90 to, co gazeta USA Today zrobita 30 lat temu: pokazaly, ze mozna stworzy¢ nowa formute,
zapewni¢ szybkie czytanie oraz tatwe poruszanie si¢ po gazecie czytelnikom, ktorzy lubig streszczenia oraz zachety
wizualne jako elementy przekazu informacji przez artykuty.

Dekade po ich pierwszym pojawieniu si¢, gazety Metro oraz inne, bezptatne publikacje, sg bardziej wyrafinowane i
zawierajg wigcej istotnych informacji. Zawierajg one obecnie informacje zwiazane z taka tematyka, jak zdrowie i
sprawnos¢, technologia, biznes oraz styl zycia, nie wspominajac o osobistym stylu dziennikarstwa — opiniach i
komentarzach. W Paryzu, Metro rozpoczeto wydawanie przeprojektowanej gazety w pazdzierniku, aby méc chwalié
si¢ wygladem, ktory mogltby tatwo réwnaé si¢ z platnymi gazetami w tym mie$cie. W Tajpej, na Tajwanie, gazety
adresowane do os6b dojezdzajgcych metrem do pracy, obudzity si¢ 23 pazdziernika 2006 roku, pod postacig nowej,
bezptatnej gazety, Sharp Daily, stanowiacej odgalezienie cieszacej si¢ powodzeniem gazety z Hong Kongu, Apple
Daily.



Posrod najnowszych, bezplatnych gazet, jest londynska thelondonpaper, zywy, kolorowy tabloid elegant, ktory jest
adresowany do 0sob podrézujacych z pracy, w wieczornych godzinach szczytu. Jego wejécie na rynek zbiega si¢ z
prawdziwa wojna bezplatnej prasy w Londynie, ktéra obejmuje nowy tytut London Lite, ktory wszed! na rynek 30
pazdziernika. Gazeta London Lite informuje o naktadzie wynoszacym 359389 egzemplarzy.

Ian Clark, dyrektor naczelny gazety thelondonpaper, powiedzial: “thelondonpaper odnotowuje, z tygodnia na
tydzien, wzrost swojego naktadu, umacnia swoja obecno$¢ w Londynie i zyskuje lojalno$¢ swoich czytelnikow.

W chwili obecnej rozprowadzamy regularnie ponad 390000 egzemplarzy gazety. Spotkata si¢ ona z niestychanie
pozytywna reakcja naszych czytelnikow, a nasi reklamodawcy sg pod wrazeniem charakteru czytelnikow, do ktorych
ona dociera”.

Bezptatna prasa jest tutaj i zamierza zosta¢ — duzo wigcej bezplatnych gazet prawdopodobnie narodzi si¢ w miastach
na catym $wiecie, stanowigc codzienne przypomnienie, ze gazety sg dalekie od $mierci i zmuszajac wydawcow
tradycyjnych, ptatnych gazet, do ponownego przemyslenia swoich produktow.

Gazeta kompaktowa jako pierwszy kuzyn

Duze dzienniki w amerykanskich metropoliach moga nie by¢ gotowe na konwersje na format kompaktowy, ale nie
przeszkadza to im w stworzeniu kompaktowego “pierwszego kuzyna”, ktory ma przyciagna¢ mtodych czytelnikow.
Posrod najbardziej udanych kompaktowych gazet, wydawanych przez dzienniki w amerykanskich metropoliach sa:
Quick (Dallas Morning News), tbt (St.Petersburg Times), RedEye (The Chicago Tribune) oraz nowy Link (Virginian
Pilot).

W kazdym przypadku, kompaktowy kuzyn pokazuje wigcej ciata, niz jego bardziej pruderyjny, duzego formatu
partner, pociagajac mtodszych, cho¢ niekoniecznie mniej wyrobionych czytelnikow.

Tak przy okazji, w Europie, formuta “pierwszego kompaktowego kuzyna” ma réwniez swoich zwolennikow.
Najnowsze wejscie na rynek miato miejsce we Wtoszech. Dziennik Corriere de la Sera rozpoczat 12 pazdziernika
2006 roku wydawanie bezptatnego, czterostronicowego wydania, noszacego tytut Corriere de la Sera — Anteprima, w
standardowym formacie tabloidu. Aktualizacja wiadomosci od godziny 2 rano, do 1 po poludniu, stanowi wstepny
przeglad informacji, majacych zosta¢ opublikowanych nastgpnego ranka w normalnym wydaniu gazety.

Ale dlaczego tworzy¢ nowy produkt, celem wprowadzenia skutecznej formuly i kontynuowaé wydawanie, jak
zwykle, gazety w duzym formacie?

Madrzej bytoby dla duzych dziennikdw w metropoliach przenie$¢ “mtods” zawarto$é, ktorg pokazuja w swoich
kompaktowych wydaniach, do ich gléwnej gazety, zamiast tworzy¢ kolejny, nowy produkt.

Jednakze konserwatyzm wigkszosci redakcji w Stanach Zjednoczonych jest taki, a sagi o historycznej spusciznie
oraz obawy przed “szokowaniem” czytelnikéw sg tak duze, ze jest zawsze latwiej stworzy¢ nowa gazete — gazete bez
portretow patriarchalnych tworcoéw, spogladajacych ze $cian pokoju kierownictwa.

Przejscie na format kompaktowy z zawartoscia

Przejscie na format kompaktowy bedzie nadal jednym z najszybciej rozwijajacych sie trendow w przemysle
prasowym — i by¢ moze jego najwigksza rewolucja, od czasu zwrdcenia uwagi przez wydawcow na kolor, w latach
1970. Lecz gazeta moze uczynic¢ swojg zawarto$¢ kompaktowsa, bez zmiany swoich rozmiaroéw.

Co musi zmieni¢ si¢ w podejsciu wydawcow, w kwestii przedstawiania wiadomos$ci. Wydawcy musza od nowa
przemysle¢ to, jak jest przedstawiana zawarto$¢ gazety oraz, jak przyspieszy¢ tempo wiadomosci.

Ponizej przedstawiono siedem strategii, aby pomodc Panstwu uczyni¢ zawarto$¢ Panstwa gazety bardziej
kompaktowa. Po dokonaniu tych zmian w zawartoSci oraz sposobie opisywania wydarzen, przejécie na format
kompaktowy, jesli jest to rozwazane, mozna zrealizowaé szybciej i skuteczniej:

1. Laczenie zawartoSci. Popatrz na istniejaca zawarto§¢ gazety, dzial po dziale, strona po stronie, szukajac
sposobow na laczenie artykulow lub tez nawet dzialow. Na przyktad, dziat “fitness” moze by¢ bardziej zwigzany
ze “zdrowiem”, niz dziat sportowy. Kiedy szwedzka gazeta Goteborgs Posten zdecydowala, ze czytelnicy chca
mniejszej liczby dziatéw, od poniedziatku do piatku, zaplanowata dziennik “3-ksigzek”, ze sportem, informacjami
finansowymi oraz polityka w tym samym dziale.

Dziwne potaczenie, by¢ moze, ale w gazecie GP informacje te koegzystowaly z powodzeniem i przyjaznie, przez
trzy lata. Kto dostanie oktadke? Redaktorzy przerzucajg si¢ swoimi artykutami, a najlepsza historia wygrywa.

2. Opracowanie szybszego systemu poruszania si¢ po gazecie.
Dzisiejsi, niecierpliwi, udrgczeni czytelnicy musza otrzymaé dobry i zarazem szybki przewodnik po zawartosci
gazety, niezaleznie od jej formatu.



Dzisiejsi czytelnicy moga czyta¢ gazete w rdznych miejscach, w trakcie dnia i musza starannie wybieraé, co czytaja
i, kiedy. Znaczacym elementem kompaktowania gazety jest zapewnienie drogowskazow, poczawszy od pierwszej
strony. Ale nawigacja funkcjonuje na poziomie poza promocjami oraz skorowidzem na pierwszej stronie. Dla
przyktadu, gazeta Five-Minute Herald, wydawana przez gazet¢ Herald, w Miami, oferuje czytelnikom szybkie
streszczenie wiadomosci, w dwustronicowym tabloidzie, ktory stanowi "minigazete".

Innymi, takimi poziomami s3:

a) Wewnatrz struktury wiadomosci — na przyktad, czytelnicy poruszaja si¢ od tytutu do streszczenia. Wazne jest, aby
podtytuty dzielity dtugi tekst na czesSci.

b) Dzicki dobrze napisanym opisom pod zdjeciami — jest to obszar wysokiego czytelnictwa. Opisy sa wazne w
procesie opowiadania historii i powinny zostan napisane precyzyjnie, bez powtarzania tego, co jest oczywiste na
zdjeciu.

c) Poprzez odsylacze, ktore przenosza czytelnika do innych mediéw, w tym do wiadomosci zwigzanych z
Internetem.

3. Stworzenie serii struktur artykuléw, ktore podkreslajg “utworzenie kompaktowych moduléw” wewnatrz
samych artykuléw. Przyktadowo, jesli jaki$ artykut jest zbyt dhugi, nalezy podzieli¢ go na dwie cz¢éci o roznych
dhugo$ciach. Dodatkowo, nalezy szuka¢ mozliwosci podkreslenia cytatu lub tez interesujacego fragmentu, ktory
mozna umiesci¢ w matej, kolorowej ramce. Nie oznacza to, ze nalezy pomija¢ dtugie artykuty. Czytelnicy oczekuja
tresci, ale bez ramek oddzielajacych, drugorzednych punktow wejscia oraz oczekujg dobrych drogowskazéw, ktore
przenosza ich do miejsca, w ktorym chca czyta¢. Dni duzych tytutéw, dtugich tekstow i niczego wigcej, juz mingty.
Sam tekst nie musi by¢ radykalnie cigty, poniewaz dobry redaktor “kompaktuje” informacje, dzielac ja na fragmenty.

4. Opracowanie strategii, dajacych kolumnom krétkich wiadomosci, role protagonisty w gazecie.

Analizy oraz badania grup docelowych czytelnikow pokazuja role krotkich artykutow. Kiedy czytelnicy widza
kolumne krétkich artykulow w gazecie, decyduja si¢ na ich czytanie. W rzeczywistosci, krotkie informacje sa
cze$ciej czytanie, niz dlugie. Nie nalezy wigc czyni¢ z kolumn przeznaczonych dla krétkich wiadomos$ci kubta na
$mieci, dla mato znaczacych informacji. Redaktorzy, chcacy kompaktowaé zawarto§¢ swojej gazety, beda
podkreslali stosowanie krotkich informacji, zamieszczonych na poczatku kazdego z dziatdow, co stanowi strategig
gwarantujaca, ze czytelnicy wejda do kazdego z dzialéw z poczuciem “staccato” — szybkiego ruchu na stronie.

5. Podkreslenie zdjeé i, szczegdlnie, wykorzystanie malych, "cyfrowych rozmiarow" zdjeé do opowiedzenia
historii. Redaktor zaangazowany na powaznie w kompaktowanie zawartosci swojej gazety znajdzie w zdjeciach
wielkiego sojusznika. Gazety moga wykorzystywac “relacje fotograficzne” — pakiety, w ktorych zdjgcia oraz
towarzyszace im podpisy sa wszystkim, co jest potrzebne do opisania wydarzenia. Moga oni pdj$¢ krok dalej i
tworzy¢ “wizualne streszczenia informacji” — mniejsze zdjecia, ktore moga zosta¢ umieszczone w pionowych lub tez
poziomych kolumnach, z krotkimi podpisami pod zdjeciami, przekazujac czytelnikom wiadomoscei, ktore w innym
przypadku nie znalazlyby si¢ w gazecie.

6. Opracowanie nowej strategii dla zawartoSci gazety, ktora ma bezpoSrednio przycigga¢ mlodszych
czytelnikow. Dlaczego rozpoczyna¢ wydawanie czwartkowego dodatku, majacego zadowoli¢ miodszych
czytelnikow? Zamiast tego, nalezy zawrze¢ informacje interesujace dla mtodszych czytelnikoéw od razu na pierwszej
stronie.

Typy zawartos$ci, ktore przyciagaja mtodszych czytelnikow, obejmuja zdrowie 1 sprawno$é, technologie i gadzety.
Czytelnicy nigdy nie maja dosy¢ takich informacji.

7. Zwiekszenie liczby elementéw przypadajacych na strone.

Wigksza liczba historii wytwarza poziom energii oraz wibracji na stronie, ktore przyciagaja skuteczniej czytelnikow,
niz pojedynczy artykul na jednej stronie. Jesli artykut zajmuje calg strone, redaktor musi wykorzystaé strategie
“podziatu”, opisane w punkcie trzecim. Opakowanie stanowi klucz. Jesli strona zawiera jeden artykul, pomyst
polega na taczeniu elementéw wizualnych, stow, efektywnych tytutlow oraz wielu punktéw wejscia, czyniac artykut
wizualnie tatwiejszym do poruszania si¢ po nim oraz do przetrawienia.

Cho¢ bedziemy dalej obserwowali globalng tabloidyzacje gazet, jak réwniez pojawianie si¢ nowych tytutow,
adresowanych do mtodszych czytelnikow, proces produkcji istniejacych juz wydawnictw, lekkich i kompaktowych,
nie wymaga zmiany formatu lub tez dodania stowa ‘lite’ (okrojony) w tytule gazety.

Co jest niezbedne, to zmiana strategii i mentalno$ci. Rozpoczyna si¢ ona w gabinecie redaktora naczelnego i
rozchodzi si¢ na reporterow, osoby odpowiedzialne za sktad oraz pozostate osoby odpowiedzialne za zawarto§¢
gazety, pisanie, edycj¢ oraz caly projekt gazety.

Panstwa pierwszy krok w strong KOMPAKTOWEGO myslenia jest realizowany poprzez zastosowanie innego
podejscia do kwestii tego, jak Panstwo przedstawiacie informacje w Panstwa gazecie duzego formatu. Tabloid moze
by¢ stanem umystu.



Nowe gazety w formacie kompaktowym: jaki maly jest ten Swiat

Ponizej podano przyktady dobrze prosperujacych, nowych gazet kompaktowych lub tez przyktady udanych zmian
formatu z duzego, na kompaktowy. Niektdre z nich sg standardowymi tabloidami, podczas gdy niektore maja nieco
wigkszy format — format berlinski — a kilka gazet wybralo format mikro, czyli A4 — jeden poziom powyzej
rozmiarOw typowego magazynu:

Miasto/panstwo: Zagrzeb, Chorwacja

Format: mikro, A4

W skrécie: Jest to bardzo ilustrowane czasopismo, gazeta ery cyfrowej; cieszaca si¢ powodzeniem jako gazeta
ptatna. W oczekiwaniu na potencjalnego konkurenta na swoim rynku, zarzad gazety 24 Sata rozpoczat wydawanie
bezptatnej wersji dziennika, Daily 24 Sata, o takim samym wygladzie oraz formacie, ale z niebieskim logo, zamiast
pomaranczowego. Gazeta liczy 16-20 stron i jest rozprowadzana na ulicach Zagrzebia kazdego popotudnia. Artykuty
sa to gtownie krotkie streszczenia tego, czego czytelnicy moga si¢ spodziewaé w normalnej gazecie “24 Sata” w
kiosku, nastepnego dnia rano. Thomas Dobernigg, konsultant projektu powiedzial: “Nowa, bezplatna gazeta
spowodowala wzrost sprzedazy normalnej gazety 24 Sata”.

http://www.24sata.hr

Miasto/panstwo: Graz i Klagenfurt, Styria, Austria

Format: mikro, A4

W skroécie: Austriacka grupa Styria Medien AG, ktora wydaje takie gazety, jak kolorowy i ciety dziennik Kleine
Zeitung w Grazu, chciata wzig¢ udzial w fenomenie bezptatnej prasy. Z tego tez powodu, w 2006 roku, grupa
wprowadzita na rynek bezptatny dziennik OK. Najpierw, 22 maja w Styrii, a nastepnie 4 wrze$nia w Koryntii.

Prezes i wydawca, dr Nina Haas powiedziata; “Pracujemy zupehlie niezaleznie od innych dziennikow w naszej
grupie, z bardzo mlodym i elastycznym zespotem. Gazeta jest rozprowadzana poprzez skrzynki, ktére sg instalowane
w poblizu przystankéow autobusowych i tramwajowych, w duzych firmach, na uczelniach oraz w supermarketach.
Oprocz tego, codziennie rozdajemy recznie dziennik osobom dojezdzajacym do pracy, na najwigkszych
skrzyzowaniach”.

“Reakcje czytelnikow sa bardzo, bardzo pozytywne. Czytaja go codziennie rano, gtéwnie osoby miodsze oraz
dojezdzajace do pracy. Ludziom podoba si¢ szybki projekt, tatwos¢ czytania, duza ilo$¢ zdje¢. Zaczynaja sobie
zdawac sprawe z tego, ze bezptatna informacja moze by¢ roéwniez dobra i powazna. Naktad dla obydwu regionow
wynosi okoto 100000 egzemplarzy.”

Reklamodawcy pojawili si¢ ostroznie, na poczatku, ale, méwi Nina Haas, “teraz, widza oni codziennie rano wielu
ludzi czytajacych publicznie naszg gazete, tak wiec z reklamami jest teraz duzo lepiej, niz na to liczylismy w
przypadku naszego biznesu”.

http://www.ok-zeitung.at/okalspdf.php



Miasto/panstwo: Amsterdam, Holandia

Format: standardowy tabloid

W skrécie: Gazeta z duzymi tradycjami i czczona przez wielu, sposrdd swoich wiernych czytelnikow, Het Parool,
znalazta si¢ w sytuacji, w ktorej musiataby napisa¢ swoj wtasny nekrolog. Jednakze, jej redaktor naczelny, Erik van
Gruijthuijsen oraz nowy wiasciciel Christian Van Thillo, z belgijskiej grupy Pers Groep, nie byli gotowi na
pochowanie Het Parool. Po rozwazeniu odwaznej, zywej postaci projektu dla dziennika Parool, zar6wno wersji w
duzym formacie (broadsheet), jak i tabloidu, wykorzystali oni grupy czytelnikow docelowych, do dokonania wyboru
kompaktowego formatu.

Gazeta Het Parool przyjeta strategiec marketingows, ktora wykorzystywata fotografie mtodych czytelnikéw z szeroko
otwartymi ramionami, celem pokazania, jak duza byla stara gazeta Parool w formacie broadsheet, w poréwnaniu do
gazety w formacie kompaktowym, ktora zawisata pomiedzy. Wygladato to tak, jakby stara gazeta Parool wypita dwa
galony Red Bulla i stata si¢ bardziej energiczna, zywa, stala si¢ taka gazeta, ktorej mieszkancy Amsterdamu nie
mogli po prostu ignorowac.

Prawie trzy lata pozniej, dziennik Het Parool wciaz nadaza za reszta.

“Wciaz nieznacznie zwigkszamy nasz udzial w rynku, ktdry traci kazdego dnia duzg ilo$¢ prenumeratoréw. Sprzedaz
na ulicach nie wzrosta, ze wzgledu na silng konkurencje ze strony bezptatnych gazet, w ciggu dwoch miesigcy maja
pojawi¢ sie dwie nowe. Niezaleznie od tego, czytelnicy sg bardzo zadowoleni z tabloidu oraz z naszego
koncentrowania si¢ na Amsterdamie. Czytaja wigcej 1 czytaja dtuzej. Przychody z reklamy sa wigksze, a gazeta Het
Parool przynosi dobre zyski, po catych latach duzych strat”, powiedziat Christian Van Thillo.

http://www.parool.nl/

Miasto/panstwo: Londyn, Wielka Brytania

Format: berlinski

W skrécie: Zmiana formatu byla prawdziwym sukcesem dla jednej z najstarszych oraz jednej z najbardziej
uznanych, niedzielnych gazet na $wiecie, ktora przeszta od naktadu 430000 egzemplarzy przed zmiang formatu, do
prawie 460000 egzemplarzy w chwili obecnej. Zastgpca redaktora naczelnego, John Mulholland powiedziat: “Dla
nas oznacza to bardzo udane przeprojektowanie gazety — szczegélnie biorac pod uwage, jak konkurencyjny jest
rynek niedzielnych gazet w Wielkiej Brytanii”.

John Mulholland dodal, “Nasza zmiana projektu i ponowne wydanie gazety nie tylko przyciagngto nowych
czytelnikow, ale umozliwito nam lepsze stawianie oporu konkurencji. Gazeta wyraznie odmtodniata, tak wizualnie,
jak i redakcyjnie i jest mniej podatna na ataki. ByliSmy rowniez w stanie podnie$¢ dwukrotnie ceng gazety, od chwili
zmiany formatu.

Ponownie, czuliby$§my si¢ bezbronni, robigc to bez poprawionego produktu”. Gazeta, po zmianie formatu,
przeprowadzita badanie na grupie 4000 os6b. John Mulholland powiedzial, ze “najwazniejszym, najbardziej
satysfakcjonujgcym faktem bylo to, ze ludzie spedzali wigcej czasu z nowym Observerem, niz robili to w przypadku
starej wersji. Nawet w wieku przyspieszonych wyboréw oraz rozrywek, udato nam si¢ dostarczy¢ czytelnikom cos,
co wydaje si¢ bardziej zabawne, niz poprzednie wersje. Biorac wszystko pod uwagg, jesteSmy szczesliwi”.
http://observer.guardian.co.uk/



Miasto/panstwo: Goteborg, Szwecja

Format: standardowy tabloid

W skrécie: Gazeta zmienila format w pazdzierniku 2004 roku, kiedy zrobito to wigkszo$¢ szwedzkich dziennikéw.
Jak powiedziat Per Andersson-Ek, redaktor odpowiedzialny za projekt: “Kampania reklamowa dla zmiany formatu
byla niesamowitym sukcesem. OczekiwaliSmy, ze jakies 14000-17000 osob bedzie chciato wyprobowaé nowa
wersje gazety GP jako prenumeratorzy: 30 dni za niewielka cen¢”. Zamiast tego, gazeta miata 41000 testujacych,
okoto 5000 zgtosito si¢ za pomoca SMS-6w.

Z tej liczby, 10000 zostalo pelnymi prenumeratorami.

Per Andersson-Ek powiedzial, ze zmiana formatu spowodowata wzrost nakltadu w 2004 oraz w 2005 roku.
Przyciagneta rowniez nowych czytelnikow. “MogliSmy zobaczy¢, ze wielu nowych prenumeratoréw to mtodzi
ludzie, a wielu z nich nigdy nie testowato gazety GP w ramach poprzednich kampanii marketingowych”, powiedziat
Per Andersson-Ek.

Per Andersson-Ek powiedziat réwniez, ze gazety nie moga wymagac cen, jak w gazetach duzego formatu, za
catostronicowe reklamy w tabloidach. Niektorzy mysleli, Ze gazeta straci dochody. “Oczekiwaliémy poczatkowego,
niewielkiego spadku iloéci reklam oraz przychodéw, po zmianie formatu. Ale byliSmy réwniez przekonani, ze
bardziej porgczny format jest atrakcyjny dla czytelnikdw, co zwigksza jego warto§¢ u reklamodawcow”. W
rzeczywistosci, przychody z reklam wzrosty w 2005 roku, a w 2006 roku przyblizone tempo wzrostu wynosi okoto
10 procent.

http://www.gp.se

Miasto/panstwo: Bruksela, Belgia

Format: berlinski

W skrécie: Dziennik DeMorgen miat juz ducha, wizualne bogactwo oraz podejscie kolorowego “tabloidu”, lecz w
duzym formacie (broadsheet). Jego zarzad chcial wzia¢ pod uwage zmiang formatu na berlinski. Wyzwaniem byto
przeniesienie zawarto$ci w mniejsze ramy, dorzucajac nowe dodatki, ktore czynityby jego obecno$é trudng do
zignorowania.

Gazeta zawsze wykorzystywata duzo koloréw i postanowita i§¢ jeszcze dalej, opracowujac paletg koloréw o pigciu
pastelowych odcieniach, ktore sg wykorzystywane jako “tapeta” na stronie, pozostawiajgc jedynie obszar logo na
bialym tle. Rezultat jest podobny do plakatu. Na stronach umieszczono duzo elementéw pozwalajacych poruszaé si¢
po nich. Maja one specjalny wyglad i znajduja si¢ ponad logo, dla wydania weekendowego.

Pot roku po jej wprowadzeniu, berlinska wersja gazety DeMorgen wyrdznia si¢ na rynku, na ktéorym wigkszos¢
pozostatych dziennikéw przeszta na format kompaktowy, w tym réowniez jej bezposredni konkurent, flamandzka
gazeta De Standaard oraz francuskojezyczna LeSoir (opisana tutaj). Sprzedaz na ulicach wzrosta o, od 500, do 1000
egzemplarzy dziennie, a poczatkowe informacje wskazuja na to, ze reklamodawcy lubig nowy ksztatt gazety.
Christian Van Thillo, prezes grupy Pers Groep, ktora jest whascicielem dziennika DeMorgen, powiedzial: “Zmiana
formatu gazety jest bardzo radykalnym zadaniem, poniewaz wymaga catkowicie nowego projektu gazety, nowej
struktury oraz innego podejscia redakcyjnego. JesteSmy zadowoleni, ze obydwie gazety (DeMorgen oraz Het Parool,
opisane niezaleznie) maja radykalnie odmienny wyglad, duzo nowocze$niejszy, ale nie stracity nawet czesci swojej
niepowtarzalnej tozsamosci. Czytelnicy sa bardzo konserwatywni, je§li chodzi o zmiany w ich gazetach, ale tym
razem po prostu pokochali je”!

http://www.demorgen.be



Miasto/panstwo: Uddevalla, Szwecja

Format: standardowy tabloid

W skrécie: Ten tradycyjny, regionalny dziennik, wydawany od 1878 roku, w malowniczym mie$cie na wybrzezu, w
zachodniej Szwecji, zmienit swdj format z duzego (broadsheet) na tabloid 7 pazdziernika 2003 roku. Nie byta to
fatwa decyzja, poniewaz gazeta funkcjonuje w bardzo konserwatywnym regionie. Zespol zarzadzajacy
przeprowadzit metodycznie testy, celem upewnienia si¢, ze czytelnicy dostosuja si¢ do zmiany. Reakcje byly
przyttaczajaco pozytywne.

“Trzy lata pdzniej, mozna powiedzie¢ z cata pewnoscia, ze byl to sukces”, powiedzial Christer Lindgren, redaktor
wiadomosci. “Liczba prenumeratoréw ro$nie powoli, ale stale. Od nieco ponad 32000, w chwili przeprojektowania
gazety, do szacowanej liczby ponad 33000 pod koniec tego roku. Reklamy réwniez zanotowaly roczny wzrost o 5,5
procent, od 57 miliondw koron szwedzkich, do 66 milionow koron rocznie.”

http://www.bohuslaningen.se/

Miasto/panstwo: Brisbane, Australia

Format: standardowy tabloid

W skrécie: Jest to prawdopodobnie najbardziej udana, do dzisiaj, zmiana formatu z duzego (broadsheet) na
kompaktowy, jesli chodzi o wzrost naktadu (z 214000 do 553000 egzemplarzy).

Marketing odegrat kluczowa role. Data rozpoczg¢cia wydawania zmienionej gazety zostala przyspieszona i
przesunigta na 13 marca 2005 roku tak, aby zbiec si¢ z rozpoczgciem sezonu pitkarskiego w Australii oraz
rozpoczeciem Igrzysk Wspolnoty Brytyjskiej, kilka dni pdzniej. Zarzad wiedzial, ze obydwa zdarzenia wywotaja
zainteresowanie czytelnikow i stang si¢ wspaniata witryna, w ktdrej bedzie mozna pokaza¢ nowg gazete.

Redaktor David Fagan powiedzial: “Sprzedaz wzrosta natychmiast, szczegélnie w obszarach, ktore byly naszym
celem — od centrum, do przedmies$¢ Brisbane, ktore przyciggaty duze zainteresowanie os6b migrujacych tam z calej
Australii.

Zgodnie z przewidywaniami, otrzymaltem wiele listbw od czytelnikow niezadowolonych ze zmiany. Ich skargi
zaczynaly si¢ od niecheci do nowego formatu, a konczyly si¢ na problemach z dzieleniem si¢ gazeta oraz z
odnalezieniem znanych im elementéw gazety. Nasza odpowiedzia na niech¢¢ do nowego formatu byto
kontynuowanie robienia tego, co zawsze robili§my dobrze — np. relacjonowania najswiezszych wiadomosci.

“Jesli chodzi o dzielenie si¢ gazeta oraz odnajdowanie znajomych elementéw gazety, podkreslalismy elementy
wyciagane, wktadki, w naszej kampanii promocyjnej i pracowaliSmy jeszcze ci¢zej nad indeksowaniem. Nasz naktad
wygladat tak, jak wygladat, poniewaz kladlismy nacisk na zawarto$¢ gazety. Nie przygotowaliémy zadnej darmowej
promocji. Zawarto$¢ gazety koncentrowata si¢ na solidnym przekazywaniu wiadomosci oraz potozeniu wigkszego
nacisku na sport. Ogdlnie zmniejszono dtugosci artykutdéw, cho¢ byty obszary, w ktorych artykuty staly sie dluzsze.
Pracowali$my nad tym, aby pozwoli¢ artykutlom zachowa¢ ich naturalng dlugos¢, a nie dlugos¢ dyktowang przez
duzy format gazety, co, moim zdaniem, wymaga i daje komfort przy pisaniu”, powiedziat David Fagan. Dodat on
rébwniez, ze gazeta wprowadzita nowy, cotygodniowy dzial, po§wigcony filmom oraz muzyce oraz utworzyta
codzienng wktadke, nazwang ,,Today” (dzisiaj), zawierajacg informacje ustugowe oraz pewng ilo$¢ informacji
poswieconych atrakcjom, sztuce i telewizji. David Fagan stwierdzil, ze przychody sa na tym samym poziomie, co
rok temu — gazeta wprowadzita 9% wzrost cen, w chwili zmiany formatu, ale “czg$¢ reklam, ktére z
petnostronicowych reklam w gazecie duzego formatu staly si¢ pelnostronicowymi reklamami w gazecie
kompaktowej, jest sprzedawana znacznie tanie;j”.



Miasto/panstwo: Lafayette, stan Indiana, Stany Zjednoczone

Format: standardowy tabloid

W skrécie: Zmiany formatu na kompaktowy sa w Stanach Zjednoczonych rzadkoscia, tak wigc dokonanie takiej
zmiany przez regionalng gazete taka, jak Journal & Courier, w stanie Indiana, wymagato odwagi — oraz duzej ilosci
testow. Nalezgca do wydawnictwa Gannett, gazeta Journal & Courier, przeszta na format kompaktowy 31 lipca 2006
roku, zgrywajac to wydarzenie w czasie z pojawieniem si¢ nowego, kolorowego wydawnictwa Man Roland.
Czytelnicy pokochali ja od pierwszego dnia, wedtug stow Henrego Howarda, redaktora zarzadzajacego.

“W pewnym sensie, wydawnictwo Gannett chcialo zobaczy¢, jak czytelnicy zareaguja na format kompaktowy, tak
wigc przetestowaliSmy pig¢ roznych prototypdw, wsrod okoto 200 czytelnikow, w grupach docelowych, w trakcie 18
miesi¢cy. Od poczatku polubili oni format strony. Stwierdzili, Ze tatwiej jest poruszaé si¢ po gazecie, korzystac z niej
oraz nosi¢ ja. Od chwili zmiany formatu, mieliémy 85 procent pozytywnych odpowiedzi, podczas gdy pozostate 15
procent 0sob twierdzito, ze podoba im si¢ tylko czg$¢ nowej gazety”, powiedziat Henry Howard. “Rozmiar sam w
sobie nie byt problemem.”

Redaktorzy gazety Journal & Courier kontynuujg dzielenie jej na dziaty, wykorzystujac wktadki. Dziennik Journal &
Courier, z nakladem wynoszacym okoto 40000 egzemplarzy, publikuje cztery dzialy oraz ogloszenia, codziennie
oraz w niedzielg.

Henry Howard stwierdzil, ze reklamodawcy polubili nowy format, cho¢ s3 szczegélnie zadowoleni z nowej,
kolorowej gazety.

http://www.jconline.com

Miasto/panstwo: wydawana w Brukseli, w Belgii oraz w Hong Kongu

Format: standardowy tabloid

W skrécie: Ta zmiana formatu udowodnita, ze najbardziej znany na $wiecie dziennik finansowy moze zmienié
format na standardowy tabloid, bez utraty wiarygodnos$ci, powagi oraz sity oddzialywania. Byt to ksiazkowy
przyktad tego, jak potaczy¢é wydanie sieciowe oraz drukowane. Dzienniki WSJ Europe oraz WSJ Asia dokonaly
zmiany w pazdzierniku 2005 roku, i, jak powiedzial William Casey, wiceprezes dzialu mi¢dzynarodowego Dow
Jones: “reakcje tak czytelnikow, jak i reklamodawcdow, sa nadal pozytywne”.

“Catkowita zmiana dziennikow The Wall Street Journal Asia oraz The Wall Street Journal Europe, obejmujaca
zmian¢ formatu oraz integracj¢ wersji sieciowej i drukowanej, napgdza nadal wprowadzanie operacyjnych
udoskonalen. Zadowolenie czytelnikow i reklamodawcow jest duze, czego dowodem sg mocne wyniki publikacji,
uzyskane w niedawnych badaniach zsyndykalizowanych oraz wzrost przychodéw”, powiedziat William Casey.
http://www.wsj.com



Miasto/panstwo: Santa Fe, Argentyna

Format: standardowy tabloid

W skrocie: Dla zarzadu dziennika El Litoral, jednej z najbardziej szanowanych gazet regionalnych w Argentynie,
zmiana formatu na tabloid, 31 marca 2005 roku, umozliwita stworzenie nowych, generujacych dochody produktow.
Kompaktowy format spodobat si¢ czytelnikom od pierwszego dnia, nawet w bardzo konserwatywnym $rodowisku.
Redaktor naczelny Maria del Carmen Caputto powiedzial: “Spotkaliémy si¢ z duza akceptacja oraz zdolnoscia do
przystosowania do nowego formatu, niemal natychmiast. W tym samym czasie, wzrosty przychody z reklamy, jak
réwniez sprzedaz na ulicach. Ogoélnie, nasz naktad wzrdst z 14950 egzemplarzy od poniedziatku do soboty, do 16200
egzemplarzy; naktad niedzielnego wydania wzrost z 36300, do 40000 egzemplarzy, co jest dobrym wynikiem”.
http://www.ellitoral.com.ar

Miasto/panstwo: Bruksela, Belgia

Format: berlinski

W skrécie: Zmiana formatu dziennika Le Soir okazata si¢ strzatem w dziesigtke, w przypadku czytelnikow, cho¢ nie
spowodowato to duzego wzrostu naktadu. “Ponad dziewig¢édziesigt procent naszych prenumeratorow uznato nowy
dziennik Le Soir za dobry (45 procent) lub tez za bardzo dobry (46 procent)”, powiedziat wydawca Daniel
VanWylick. “Reakcja czytelnikow na nowy format dziennika Le Soir byta tak dobra, ze przekonatla nas, iz byt to
dobry wybor.”

Naktad dziennika Le Soir wzrést, w trakcie pierwszego miesigca po zmianie formatu, czgsciowo dzigki duzej
promocji gazety. Potem pojawily si¢ pewne techniczne kwestie, ktore zaszkodzity naktadowi, powiedzial Daniel
VanWylick. Mimo tego, “dzisiaj jeste§my, mniej wigcej, na tym samym poziomie, co poprzedniego roku, co nie jest
takie zte na kurczacym si¢ i upadajagcym rynku”, powiedzial Daniel VanWylick. Udalo si¢ rowniez uzyskaé
najwazniejszy cel: staé si¢ nowoczesnym i wspotczesnym.

Daniel VanWylick powiedziat, “Dziennik Le Soir nie jest juz wigcej ‘journal de papa’ (gazeta tatusia)”.
http://www.lesoir.be

City/Country: Barcelona, Hiszpania

Format: standardowy tabloid

W skrdcie: Jedna z cieszacych si¢ najwigkszym powodzeniem bezptatnych gazet, jaka byta wydawana, A D N,
przyciagneta ponad milion czytelnikéw od chwili jej pojawienia si¢, w marcu 2006 roku. Gazeta A D N przedstawia
ostateczne rozwigzanie kompletnego wydania, ktore mogloby si¢ rownaé zawartodcia, organizacja, ksztattem
wizualnym oraz dynamicznym dziennikarstwem z dowolng, ptatng gazeta, w dowolnym miejscu na $§wiecie.
Wydawana po potudniu, gazeta A D N pozostaje na szczycie wydarzen i wydaje wydania specjalne (EXTRA), kiedy
jest to niezbedne. Posiada réwniez wydanie online, ktore gwarantuje, ze czytelnicy gazety A D N sg czeScig cyklu
wiadomosci 24 godziny na dobe i 7 dni w tygodniu. Redaktor naczelny, Albert Montagut powiedzial: “Bezptatna
gazeta nie musi przestrzega¢ zasady gorszej jakosci. Gazeta A D N jest gazeta opracowang w celu bycia
informacyjna, w najbardziej zaawansowany, czysty i rygorystyczny, mozliwy sposob. Potaczenie jakosci i
informacji, bez opfat, jest czgécia naszego sukcesu”.

http://www.diarioadn.com



Zmiana formatu na kompaktowy, a naklad

Wplyw zmian formatu na kompaktowy bywal rézny: sa gazety, ktorych naktad zwigkszyt si¢ w sposob dramatyczny,
zmniejszyt, lub tez pozostal mniej wigcej niezmieniony.

Dobra wiadomoscig jest to, ze wszystkie pozostalty w biznesie, a w niektorych przypadkach, ciesza si¢ z
dramatycznego wzrostu liczby sprzedanych egzemplarzy. (Przyktadowo, gazeta Courier-Mail w Australii, ktorej
naktad wzrést z 214000, do 553000 egzemplarzy, po zmianie jej formatu z duzego (broadsheet), na tabloid, w 2005
roku, gazeta The Guardian, ktorej naktad podskoczyt z 288000, do 375000 egzemplarzy oraz belgijska gazeta De
Standaard, ktorej naktad wzrést z 82000, do 97000 egzemplarzy).

Bardziej typowe sa umiarkowane wzrosty naktadéw, jak miato to miejsce w przypadku wigkszo$ci gazet w Wielkiej
Brytanii.

Naktad gazety The Independent wzrést z 226000, do 260000 egzemplarzy, dziennika The Times z 633000, do
685000 egzemplarzy.

Sa zmiany formatu, ktére nie przetozyly si¢ na wigksza liczbe czytelnikow. Obejmuje to gazety Corriere de la Sera
we Wiloszech, ktorej naktad spadt z 679000, do 647000 egzemplarzy oraz El Mercurio of Valparaiso, w Chile, ktérej
naktad zmniejszyt si¢ ze 149000, do 141000 egzemplarzy. W tym drugim przypadku, czytelnicy mogli nie
przyklasnaé gazecie w postaci tabloidu, poniewaz siostrzana gazeta, El Mercurio, pozostala typowa, tekstowa,
konserwatywnie stylizowang gazeta duzego formatu (broadsheet), a tym samym cigglym przypomnieniem
czytelnikom o tym, jak ,,ich” gazeta Valparaiso wygladata.

Zwyciezcy nakladu po zmianie formatu (2006)

Panstwo Tytul Data zmiany | Nowy format Naklad w Naklad w Wzrost
duzym formacie
formacie kompaktowym
Wielka The Maj 2004 Kompaktowy 226000 260000 15%
Brytania Independent
Wielka The Times Listopad Kompaktowy 635000 685000 8%
Brytania 2004
Wielka The Pazdziernik Berlinski 288000 375000 30%
Brytania Guardian 2005
Indie The Times of Podwéjny 1284000 2439000 90%
India
Australia The Fourier- | Pazdziernik | kompaktowy 214000 553000 158*
Mail 2003

Zrédlo: WPT, badanie SFN

Porady, jesli rozwazacie Panstwo zmiane formatu na kompaktowy

1. Zanim zaczniesz, upewnij si¢, ze chcesz uczyni¢ wielki krok w kierunku kompaktowego formatu. Zabierz swoj
zespot na poktad; tak jest zazwyczaj tatwiej.

2. Nie rob calkowitego przeniesienia Twojej gazety duzego formatu, w format kompaktowy. To okazja dla Ciebie,
do przemyslenia, zrewidowania, a nawet ponownego zaprojektowania Twojej gazety, przyjmujac nowy format. Nie
nalezy tylko po prostu zmieni¢ format z duzego, na kompaktowy. To jest najwigkszy blad, ktory popetiaja niektorzy
redaktorzy naczelni, w trakcie zmiany. Organizacja zawartoéci oraz ciggu tekstu sg inne w gazecie kompaktowej
szczegoblnie, jesli dziaty nie zostang usunigte. Nalezy utworzy¢ ,,drzwi”, umozliwiajace przejscie pomigdzy dziatami.
Porada: stworzy¢ strony docelowe pomiedzy dzialami. Sg to strony, ktore sg petne ekscytujacych, zapraszajacych,
krotkich elementow, ktore staja si¢ separatorami.

3. Zbierz wszystkich swoich reporteréw w jednym pomieszczeniu i przeszkol ich w mysleniu kategoriami krotszych
artykutoéw, ktore stanowia rzeczywisto§¢ kompaktowych gazet. Cho¢ dlugie artykuly nie sa zupeklnie eliminowane,
stajg si¢ one rzadsze.

4. Zbierz swojego redaktora od zdj¢¢ oraz fotograféw i podkresl znaczenie zdjg¢ w gazecie kompaktowej, ktore sa
bardziej w stylu magazyndéw. Duze, dominujace zdjecie, stanowi klucz na kazdej stronie, ale s3 nimi rowniez mate
zdjecia, ktore je uzupehiaja.

5. Typograficznie, wybierz przynamniej dwie mocne czcionki — jedng czcionkg szeryfowa oraz jedng bezszeryfowa
— 1 przetestuj, celem upewnienia sig, ze sg one czytelne z odleglosci. Duze czcionki muszg zej$¢ ze stron.
Kompaktowy format wymaga wigkszych nagtowkow oraz bardziej podkreslonych kontrastow. Czcionki musza by¢
jednym z kluczowych narzedzi projektanta, zapraszajacych czytelnikow na kazda strong.

6. Rozwaz wazng role infografiki, ktéra zazwyczaj w kompaktowych gazetach jest mniejsza, prostsza oraz bardziej
bezposrednia. Infografika w jednej kolumnie jest idealna dla wewngtrznych stron kompaktowych gazet.



7. Przedyskutuj z dyrektorem reklamy to, jak bedg sprzedawane reklamy. Modutly stanowia klucz, szczegdlnie, ze
nieuniknione jest to, iz reklamodawcy bgda kwestionowali ceny za mniejsze strony. Wykorzystaj prawdziwe
reklamy w pierwszym prototypie, opracowanym w celu przetestowania czytelnikow. Wykorzystaj go réwniez w
przypadku reklamodawcow.

8. Formaty kompaktowe wymagaja doskonalej nawigacji na pierwszej stronie. Niezaleznie od tego, czy Twoja
gazeta jest gazeta typowo tekstowa, jej pierwsza strona musi mie¢ styl plakatu. Musisz zaskoczy¢ nia czytelnika,
szczegolnie w przypadku wydan weekendowych.

9. Powiedz dowidzenia ,,mentalno$ci gazety duzego formatu”.

Nie mozna tworzy¢ zywej, cieszacej si¢ powodzeniem, kompaktowej gazety, zachowujac myslenie duzego formatu.
To sg dwa rozne style, co$ jak dom na wsi, w porownaniu z domem w miescie. Tak wiec dostosu;j si¢, dopasuj swoj
sposdb myslenia, przemys$l swdj styl pracy, pisania oraz projektowania, dla kompaktowej gazety.

10. Planuj zabawna, efektywna oraz bardzo wizualna kampani¢ reklamowa, ktdra rozpocznie si¢ trzy tygodnie przed
rozpoczgciem wydawania gazety w formacie kompaktowym.

Podkreslaj bardziej wygodny, tatwiejszy do noszenia format, jak réwniez fakt ponownego przemyslenia zawartosci
oraz dzialow. Masz tutaj wielkg okazj¢ na przyciagnigcie nieuchwytnych, mtodszych czytelnikow.

1. Ktéry format, wsréd formatéw kompaktowych, jest idealny?

Sa rézne rozmiary formatow kompaktowych, poczawszy od standardowego tabloidu (ktory jest ztozonym na poét
standardowym, duzym formatem (broadsheet), co tatwo uzyska¢ od strony produkcyjnej), format berlinski (ktory
wymaga dostosowania pras drukarskich do nowego rozmiaru strony i, co moze prowadzi¢ do drogiej i wymagajacej
czasu operacji), format mikro lub A4. Jesli chodzi o “ideal”, format berlinski umozliwia gazecie o duzej liczbie stron
kontynuowanie publikowania oddzielnych dziatéw. Jest to dogodno$¢, ktorej brakuje czytelnikom, w przypadku
zastosowania formatu standardowego tabloidu.

2. Jak format wplywa na gazete jako na kanal/forum dla reklamy?

Jest mato dowoddw na to, ze jeden format jest lepszy niz drugi, z punktu widzenia reklamy. Mozna si¢ spierac, ze
format kompaktowy umozliwia lepsze wyeksponowanie reklam umieszczonych na stronach z prawej strony,
poniewaz czytelnicy nie sktadaja gazet kompaktowych, w trakcie ich czytania.

3. Jakie sa zalety/wady formatu tabloidu, z punktu widzenia reklamy? Jak rozwiaza¢ kwesti¢ cen reklam za,
co jest oczywiste, mniejsza powierzchnie?

» Latwiej nimi operowaé, w sumie tatwiej czyta¢ i sa one preferowane przez czytelnikow ze wszystkich grup
wiekowych.

* Reklamy umieszczone z prawej strony uzyskuja lepsza ekspozycje, poniewaz czytelnicy nie majg tendencji do
sktadania gazety, kiedy czytaja gazete kompaktows.

» Mniejsza powierzchnia umozliwia reklamom lepsze stopienie si¢ z pozostatymi elementami strony.

« Jedli chodzi o ceny za reklamy, wigkszo$¢ gazet, ktorym pomagatem w zmianie formatu na kompaktowy, zmienito
swoje stawki za reklame, obnizajac je o okoto 20%, w stosunku do cen w gazecie duzego formatu, za identyczng
konfiguracj¢ reklamy.

Gazety The Wall Street Journal Europe oraz The Wall Street Journal Asia nie zmienity swoich cen za reklamy, kiedy
obydwie z nich zmienity swoj format na standardowy tabloid, w pazdzierniku 2005 roku (patrz analiza przypadku w
niniejszym artykule).

4. Jakie byly odczucia czytelnikow oraz reklamodawcéw, w skali miegdzynarodowej, na zmiany formatu?
Ogolne odczucia na $§wiecie sa pozytywne, zarowno ze strony czytelnikéw, jak i reklamodawcow. Wigcej informacji
podano w opisach poszczeg6lnych przypadkéw konkretnych gazet, zamieszczonych w tym artykule.

Dostosowanie do formatu kompaktowego ma miejsce niemalze natychmiast. Nawet czytelnicy, ktérym brakuje na
poczatku gazety duzego formatu (broadsheet), zaczynajg szybko lubi¢ wigksza swobodg¢ operowania kompaktowa
gazeta, tatwos$¢ poruszania si¢ po niej oraz fakt, ze w tych czasach kultury pozostawania “zawsze na czasie” —
czytelnicy wcigz sa polaczeni z jakim§ medium informacyjnym — podréz poprzez gazete wydaje si¢ krotsza, ale
réwnie znaczgca informacyjnie.

To nie jest zty pomyst.

5. Jak kompaktowy format zmienia zawarto$¢ gazety?

Ciag zawarto$ci gazety musi zachowa¢ odpowiednie tempo tak, aby czytelnicy byli §wiadomi, kiedy przechodza z
jednego dziatu do drugiego, a czasami trudniej jest podzieli¢ gazet¢ wizualnie na dzialy, niz w przypadku gazet
duzego formatu (broadsheet). Kompaktowy format powiela rytm oraz wzorce magazyndw, tak wiec “strony
przeznaczenia” staja si¢ niestychanie wazne, co$ jak sorbet ktory przemywa Twoj talerz pomigdzy zupa oraz
glownym daniem, w czasie obiadu. Nie nalezy dawa¢ w kompaktowej gazecie wigcej, niz o$Smiu stron, bez jakiej$
wizualnej zmiany tempa. Sama natura kompaktowych gazet oznacza, ze tytuly musza by¢ wigksze i konieczne jest
wprowadzenie wyraznego kontrastu pomi¢dzy duzymi i matymi zdjgciami.



97 przypadkow, w skali globalnej, zmiany formatu z duzego (broadsheet) na kompaktowy

Nr Kraj Tytut Data zmiany Nowy format
1 Argentyna El Litoral 2005 Kompaktowy
2 Australia The Newcastle Herald 1998 Kompaktowy
3 Australia The Courier - Mail Pazdziernik Kompaktowy

2003
4 Belgia De Standaard Marzec 2006 Kompaktowy
5 Belgia Gazet van Antwerpen Styczen 2004 Podwoéjny
Gazet van Antwerpen Marzec 2004 Kompaktowy
6 Belgia Krant van West-Vlaanderen Wrzesien 2004 Kompaktowy
7 Belgia La Dernierre Heure Les Sports Wrzesien 2002 Kompaktowy
8 Belgia Le Soir Listopad 2005 Berlinski
9 Belgia Het Nieuwsblad Pazdziernik Kompaktowy
2005
10 Belgia Het Volk Pazdziernik Kompaktowy
2005

11 Belgia De Tijd Maj 2006 Mniejszy, niz

kompaktowy

12 Belgia L'Echo Maj 2006 Mnigjszy, niz

kompaktowy

13 Brazylia Diario Catarinense Kompaktowy
14 Butgaria DNEVNIK Styczen 2006 Kompaktowy
15 Chile El Mercurio of Valparaiso Wrzesien 2002 Kompaktowy
16 Kanada La Soleil Kwiecien 2006 Kompaktowy
17 Kolumbia El Tiempo
18 Denmark Information Listopad 2004 Kompaktowy
19 Denmark Berlingske Tidende Sierpien 2006 Kompaktowy

20 Republika El Caribe 2004 Berlinski

Dominikany
21 Finlandia Itd-Hame Marzec 2005 Kompaktowy
22 Finlandia Hufvudstadsbladet 2004 Kompaktowy
23 Francja La Voix du Nord Kwicien 2006 Kompaktowy
24 Francja Nord Eclair Kwicien 2006 Kompaktowy
25 Francja Le Figaro Kwicien 2005 Waski, berlinski
26 Francja Nice-matin Kwicien 2006 Kompaktowy
27 Francja Var Matin Kwicien 2007 Kompaktowy
28 Niemcy Welt Kompact Maj 2004 Kompaktowy
29 Niemcy “News” kompaktowa, tania wersja | Wrzesien 2004 Kompaktowy
Handeslblatt

30 Niemcy DoMont  Schauberg, rozpoczeto Pazdziernik Kompaktowy
wydawanie kompaktowej wersji w 2004
Kolonii, 20 centow Euro

31 Niemcy Main Post Czerwiec 2005 Kompaktowy
32 Indie The Times of India Podwoéjny
33 Irlandia The Irish Independent Luty 2004 Dual
34 Irlandia The Irish News 2000 Berlinski

The Irish News Wiosna 2005 Kompaktowy
roku

35 Irlandia Belfast Telegraph Marzec 2005 Tylko poranne wydanie
36 Wiochy Corierre della sera Kompaktowy

Zrodto: WPT
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Nr Kraj Tytut Data zmiany Nowy format
37 Luxembourg Luxembourger Wort Marzec 2005 Kompaktowy
38 Malezja New Straits Times Wrzesien 2004 Podwojny
New Straits Times Kwiecien 2005 Kompaktowy
39 Malezja New Sunday Times Kwiecien 2005 Kompaktowy
40 Holandia Het Parool Marzec 2004 Kompaktowy
41 Holandia Trouw Luty 2005 Kompaktowy
42 Nowa Zelandia New Zealand Herald Wiosna 2005 roku Kompaktowy
43 Norwegia Aftenposten Styczen 2005 Podwojny
44 Norwegia Adresseavise w trakcie Kompaktowy
45 Norwegia Bergens Tidende w trakcie Kompaktowy
46 Norwegia Stavanger Aftenblad w trakcie Kompaktowy
47 Norwegia Faedrelandsvennen w trakcie Kompaktowy
48 Norwegia SUNNMOERSPOSTEN Maj 2006 Kompaktowy
49 Filipiny The Phillipine Daily Inquirer Listopad 2006 Kompaktowy
50 Portugalia Diario de Noticias 1986 Kompaktowy
51 Portugalia Expresso 2006 Berlinski
52 Portoryko El Mundo 2005 Kompaktowy
53 Rumunia Cotidianul Pazdziernik 2004 Kompaktowy
54 Rumunia National (zmiana tytutu na 7Plus) Marzec 2005 Kompaktowy
55 Rumunia Gazeta Sporturilor Marzec 2006 Kompaktowy
56 Rumunia Pro Sport Styczen 2006 Kompaktowy
57 Hiszpania Diario de Navarra Styczen 2005 Kompaktowy
58 Szwecja Bohuslaningen Pazdziernik 2003 Kompaktowy
59 Szwecja Boris Tidning Wiosna 2005 roku Kompaktowy
60 Szwecja Dagens Nyheter 5/10/2004 Kompaktowy
61 Szwecja Goteborgs-Posten 5/10/2004 Kompaktowy
62 Szwecja Nerikes Allehanda Wiosna 2005 roku Kompaktowy
63 Szwecja Ostersunds-Posten Koniec 2005 roku Kompaktowy
64 Szwecja Ostgdta Correspondenten Luty 2005 Kompaktowy
65 Szwecja Skdnska Dagbladet Koniec 2005 roku Kompaktowy
66 Szwecja Sundsvalls Tidning Wiosna 2005 roku Kompaktowy
67 Szwecja Svenska Dagbladet 5/10/2004 Kompaktowy
68 Szwecja Sydsvenskan 1/10/2004
69 Szwecja Upsala Nya Tidning Luty 2005 Kompaktowy
70 Szwecja Vaesterbottens-Kuriren in Umeaa Marzec 2005 Kompaktowy
71 Szwecja Vestmanlands Lins Tidning 13/10/2004 Kompaktowy
72 Szwajcaria Le Matin 2002 Kompaktowy
73 Szwajcaria Blick Maj 2004 Podwojny
74 Szwajcaria Aargauer Zeitung Maj 2005 Kompaktowy
75 Szwajcaria Basler Zeitung Kompaktowy

Zrodlo: WPT
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Nr Kraj Tytut Data zmiany Nowy format
76 Szwajcaria Tages Anzeiger
71 Wielka Brytania Press and Journal Zamiar Kompaktowy
Press and Journal — wydanie sobotnie Sierpien 2004 Kompaktowy
78 Wielka Brytania The Scotsman Sierpien 2004 Kompaktowy
The Scotsman Saturday edition Marzec 2004 Kompaktowy
79 Wielka Brytania Western Mail Pazdziernik 2004 Kompaktowy
80 Wielka Brytania The Independent Wrzesien 2003 Kompaktowy
The Independent Maj 2004 Kompaktowy
81 Wielka Brytania The Times Grudzien 2003 Podwojny
The Times Listopad 2004 Kompaktowy
82 Wielka Brytania Newbury Weekly News
83 Wielka Brytania The Guardian Pazdziernik 2005 Berlinski
84 Wielka Brytania Buks Free Press Marzec 2005 Kompaktowy
85 Wielka Brytania Evening Press Sierpien 2004 Kompaktowy
86 Wielka Brytania Evening Gazzete Wrzesien 2004 Kompaktowy
87 USA Yucaipa Listopad 2004 Kompaktowy
Planowana na
88 USA The Journal and Courier wiosng 2006 roku Kompaktowy
Wall  Street Journal (wydanie
89 USA europejskie i azjatyckie) Pazdziernik 2005 Kompaktowy
90 USA San Francisco Examiner 2005 Kompaktowy
Jedynie dziat
Tropical Life
91 USA The Miami Herald (Tropikalne Zycie)
92 USA The Record in Troy Sierpien 2005 Kompaktowy
Planowana na
kwiecien 2008
93 USA The New York Times roku Kompaktowy
94 USA Bristol Press 2006 Kompaktowy
Berlinski (tylko w
95 USA Columbia Missourian 2004 niedzielg)
96 USA Jersey Journal Kwiecien 2005 Kompaktowy
97 Walia The Western Mail Pazdziernik 2004 Waski, berlinski
Zrodlo: WPT

Dr Mario R. Garcia jest prezesem oraz zatozycielem Garcia Media, firmy konsultingowej z biurami w Tampa,
na Florydzie, w Stanach Zjednoczonych, w Hamburgu, w Niemczech oraz w Buenos Aires, w Argentynie. Dr
Garcia i jego zespol udzielali porad ponad 550 firmom medialnym z calego swiata.
Uwaga redaktora: klienci dr Garcii, omawiani w niniejszej analizie, obejmuja:
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Droga, lezaca przed gazetami na catym $wiecie, naszpikowana jest wyzwaniami oraz pelna okazji.

Ponad 10000 gazet na catym $wiecie stuzy kazdego dnia 439 milionom czytelnikow — obydwie liczby stanowig
rekordy przemyshu prasowego. Tuziny nowych tytuléw prasowych pojawiaja si¢ kazdego roku, na kazdym z
kontynentéw, a na wigkszosci kontynentow wzrosty sa dwucyfrowe. Najbardziej ptodni "developerzy” nowych
produktow prasowych znajdujg si¢ w Indiach, Chinach oraz innych cz¢$ciach rozwijajacego si¢ Swiata.

Najszybciej rosngca kategoria nowych produktow prasowych sa bezplatne dzienniki, ktoérych naktad skoczyt
pomiedzy 2001 oraz 2005 rokiem, o 137 procent. Kariera bezptatnych gazet stanowi famigtowke: jaki jest model
biznesu?

W dniu dzisiejszym, wigkszo$¢ nowych, bezptatnych gazet, nie jest dochodowa. Wickszo$¢ z nich zawiera niewiele,
lub tez wcale nie zawiera reklam.

W Danii, na przyklad, trzy bezplatne gazety, ktére pojawity si¢ na rynku od sierpnia 2006 roku, tracg kazda, wedlug
publikowanych danych, pomiedzy 200000, a 250000 USD kazdego dnia. Zawieraja one niewiele reklam i tym
samym nie maja modelu przychodéw. Jak dtugo pociagna? Jedna z nich wlasnie si¢ poddata: pod koniec listopada
2006 roku, zaprzestano wydawania popotudniowego wydania dziennika Metro w Kopenhadze.

Potowa z bezptatnych dziennikow na §wiecie nalezy do tradycyjnych firm medialnych, w tym do najwigkszego,
tradycyjnego wydawcy gazet, bedacego wlascicielem bezptatnych tytuldw, wydawnictwa Schibsted. Druga potowa
nalezy do grupy Metro International, firmy z siedzibg w Londynie oraz do agresywnego parweniusza, grupy
medialnej Dagsbrun 365 Media, z siedziba na Islandii oraz do szeregu innych. Firmy te wchodza na rynki platnych
gazet, zmieniaja dynamike reklam i naktadéw, prawdopodobnie na zawsze. Istniejace gazety sa zmuszone do walki,
probuja zazwyczaj psu¢ rynek intruzom, co ma im przeszkodzi¢ w zdobywaniu udzialow w rynku. Niestety, jest to
walka, w ktorej wickszo§¢ walczacych jest przegranymi, a zwycigstwa moga byé pyrrusowe. Oprocz strat
finansowych, hiperkonkurencja prowadzi jeszcze do jednego niepozadanego zjawiska:

bardzo czgsto spadaja ceny reklam, a udziat w rynku podlega dalszej fragmentacji.



Nie ma uniwersalnych strategii, bedacych lekarstwem na wszystko, pozwalajacych na konkurowanie z bezptatnymi
gazetami; sg tylko lekarstwa, z potencjalnymi skutkami ubocznymi. Kiedy firmy medialne informuja o zamiarze
wejscia na rynek, istniejgce gazety nie majg innego, logicznego wyjscia, niz zareagowac. Posrod krokow, ktore
mozna przedsigwziaé, sa:

» Zwalczy¢ wtargnigcie konkurenta na rynek reklamy i naktadu, poprzez rozpoczecie wydawania gazety psujacej
rynek, adresowanej do tej samej grupy czytelnikdéw, co konkurent.

» Wesprze¢ glowna gazete wydawnictwa, poprzez sprzedaz kombinowanych pakietow reklamowych, obejmujacych
glowng gazete oraz oferte nowych produktéw prasowych.

* Pozna¢ docelowego czytelnika/odbiorcg oraz, jak go zadowoli¢ za pomocg odpowiedniej zawartosci, dostarczanej
w odpowiednim czasie oraz w odpowiednim formacie.

* Opracowa¢ szereg produktow, adresowanych do docelowych grup czytelnikow, ktorzy maja lukratywny potencjat
reklamowy.

Jednym z pierwszych krokow w rozpoczgciu wydawania cieszacego si¢ powodzeniem, nowego produktu prasowego,
jest identyfikacja okazji do poszerzenia dzialalno$ci biznesowej gazety — okazji, ktére zawsze istnialy, ale pozostaty
niewykorzystane. Te okazje obejmujg zar6wno cele reklamowe, jak i czytelnikow.

W przypadku firmy Media General, duzej firmy medialnej w Stanach Zjednoczonych, kierownictwo zidentyfikowato
tysigce firm w Richmond, w stanie Wirginia, ktéore moglyby by¢ reklamodawcami dla gazety Richmond Times-
Dispatch. Sposrod nich, dotychczas jedynie niewielki utamek reklamowat sie.

“Prawdziwa przyszto$¢, to obstuga ludzi niebgdacych klientami”, powiedziat Reid Ashe, dyrektor ds. operacyjnych
firmy Media General. “Przeprowadziliémy badania w Richmond, opierajac si¢ na katalogach firm i odkrylismy, ze
sposrod 36000 firm, 16000 handlowalo z ludnoscia, ale jedynie utamek sposrdd nich reklamowal si¢ w gazetach,
okoto 3500. Oznacza to, ze jest 12500 firm handlujgcych z ludnoscia, ktore nie reklamuja si¢ u nas.”

Firma opracowata adresowane, docelowe produkty reklamowe, majace lepiej stuzy¢ niektérym sposrod tych firm.
Inna, realizowang proba przyciagnigcia niereklamujacych sie¢, jest program DayTime dziennika Tampa Tribune,
ktory jest oferowany reklamodawcom, jak segment telewizyjny. Jest to potaczenie jednostronicowej, kolorowej
gazety oraz tygodniowej emisji reklamy w telewizji online. Pakiety Daytime sprzedaja si¢ czgsto i kosztuja
reklamodawcow 8000 USD tygodniowo, w przypadku pakietu multimedialnego.

Reklamodawcy, to dentysci, przedsiebiorcy pogrzebowi oraz inne, mate firmy.

Identyfikacja niewykorzystanych, potencjalnie lukratywnych odbiorcow gazety jest prosta. Trudny jest wybor
segmentu docelowego odbiorcow. Gazety odnajduja, poprzez badania, ktoére grupy odbiorcow sa najbardziej
prawdopodobnymi, docelowymi czytelnikami nowego produktu, grupy takie, jak mlodziez, imigranci lub tez klasy
spoteczno-ekonomiczne.

Dziennik Daily Sun w Johannesburgu, w Poludniowej Afryce, odkryt stanowigca kwintesencje, docelowa grupe
czytelnikow gazety: mezczyzn klasy pracujacej. Naklad tego platnego tytulu wzrést do poziomu 500000
egzemplarzy, w ciagu jedynie czterech lat.

“Taka gazeta jest przeznaczona dla jednego typu faceta (oraz w coraz wigkszym stopniu, dla jego partnerki) i dla
nikogo wigcej”, powiedzial wydawca dziennika Daily Sun, Deon du Plessis.

“Gazeta nie podaza za wielka tradycja starych gazet i nie probuje by¢ wszystkim dla wszystkich. Ona nie jest, jak
strzal nabojem Srutowym...to byt precyzyjny strzal, jednym pociskiem, wstrzelonym w doktadnie jeden segment
rynku. W rzeczywisto$ci, moéwitem cze¢sto ludziom, ktoérzy nie naleza do tego segmentu rynku, ze potrzebujg mojego
pisemnego pozwolenia, na kupowanie naszej gazety — poniewaz, kiedy zaczynamy o nich mysle¢, to zaktéca nasze
celowanie.”

Prosz¢ sobie wyobrazi¢ firme¢ prasowa, ze stajnia gazet, kazda z nich adresowana do specyficznej grupy odbiorcow
tak, jak w firmach wydajacych szereg magazynéw, z ktorych kazdy ma swoja nisz¢ rynkowa. Prosz¢ sobie
wyobrazi¢ potaczenie tych tytutdow, w celu uzyskania wigkszego udzialu w rynku, niz ma glowna gazeta
wydawnictwa.

Tak wlasnie postgpita gazeta Arizona Republic, w Phoenix, zwigkszajac swdj udziat w rynku z 55 procent, dla
samego swojego glownego produktu, do 81 procent, dla gtéwnego produktu oraz szeregu gazet adresowanych do
docelowych grup czytelnikéw, w tym do 0sob mtodych, kobiet oraz czytelnikow hiszpanskojezycznych.

Oto pomyst, jak roznieci¢ iskre i zacza¢ mysle¢ o poszerzeniu portfolio: nalezy zebra¢ zdjecia ludzi, ktérzy byliby
Twoimi docelowymi grupami czytelnikdéw:

emeryci, osoby nastoletnie, pracujace matki, chinscy imigranci, fanatycy sportu, itd.... Zbierz grupe kreatywnych
kolegéw 1 wyobrazcie sobie styl zycia oraz przyzwyczajenia medialne kazdej z os6b, a nastgpnie umiesécie atrybuty
celow, na 24-godzinnej skali czasu. Badanie zainteresowan segmentéw odbiorcow oraz ich wzorcéw korzystania z
mediéw, pozwoli uzyska¢ mape drogowa, ktora pozwoli opracowac nowy, adresowany do grupy docelowej produkt,
prasowy oraz cyfrowy.



Tak wlasnie postapita grupa Stampen Group w Szwecji — dokonata ona analizy psychologicznej wielu grup
docelowych czytelnikow, w tym nastolatkow takich, jak “Sara”, ktore sa zainteresowane narciarstwem, muzyka,
filmami oraz naj§wiezszymi wiadomosciami. Profile Sary oraz innych grup opracowano bardzo szczegotowo.
Realizacja zadania pomogla grupie Stampen Group, w tym gazecie Gothenburg Post, opracowa¢ nowy produkt
przeznaczony dla os6b mtodych, ktoéry zawierat elementy, ktore przemawialy bezposrednio do ich stylu zycia oraz
zainteresowan takich, jak narciarstwo, rozrywka oraz towarzyskie surfowanie w sieci.

Kiedy cztonek grupy odbiorcow zostanie juz zidentyfikowany, kreatywny zespdt jest gotowy do opracowania
szczegdtowe] zawartosci produktu Iub tez produktéw, adresowanych do nowych odbiorcow. Pakiety reklamowe dla
nowego produktu musza zosta¢ przygotowane, aby wskaza¢ potencjalnych klientow dla reklamodawcow.

Po pokonaniu probleméw logistyki produkcji, produkt jest nastepnie gotowy do wejscia na rynek.

Proces ten moze zaja¢ jedynie cztery dni lub tez ponad sze$¢ miesigcy.

Wraz z wynikami wyboréow reklamowych, reklamodawcy wybiora te opcje, ktore pomoga im uzyskaé ich cele
szybciej, bardziej efektywnie, przy najmniejszych kosztach i najmniejszej ilosci komplikacji. Wielu reklamodawcow
uznaje prowadzenie intereséw z gazetami za skomplikowane i drogie. Nalezy rozwazyé przyjecie podejécia
“konsultacyjnego” do sprzedazy reklam, dokonujgc analizy celow interesow reklamodawcow, znajdujac reklamy i
rozwigzania marketingowe dostosowane do ich potrzeb.

Liczba nowych, platnych lub tez bezplatnych gazet wzro$nie znowu w 2006 roku oraz w przewidywalnej
przyszto$ci. Gazety sa tu i zamierzaja pozosta¢. Nowe produkty, wraz z uptywem czasu, beda coraz bardziej
adresowane i znaczace dla indywidualnych grup czytelnikow.

STAMPFEN
Sara, 18 lat

Moja wiasna wskazowka -
najlepsza dyskoteka
Glosuj na najlepsza piosenke

na koncercie
Pobranie muzyki z sieci

Najswiezsze wiadomosci
Najlepsze osrodki narciarskie
Ostatni autobus do domy?

Najlepsze filmy?
Co mozna obejrzec dzis
wieczorem w telewizji?
Najlepsza restauracja?
Najtansze piwo?

Zdjecia moich
przyjaciot w GP
SMSy - opinie

Kupon do pubu, Pub-Happy
Hour
Zamowienie katalogu ze
sprzetem narciarskim
Wyprawa last minute na narty

Chat SMS
Lokalne gry dla telefonow
komarkowych
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