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Wprowadzenie

W artykule przedstawiono czytelnictwo dziennikdéw, na polskim rynku praso-
wym, we wrzes$niu 2008 roku. Zauwazalny jest wyrazny spadek czytelnictwa,
zwlaszcza dziennikéw opiniotwérczych. Niepokojaca jest rowniez sytuacja wie-
lu dziennik6w regionalnych. Stwierdzono jednak, ze niektore tytuty, jak ,,Nowa
Trybuna Opolska” maja, mimo tych niekorzystnych tendencji, silng pozycje ryn-
kowa w regionach. W dalszej czgsci artykutu sformutowano zalecenia dotyczace
dziatan strategicznych, ktére powinny by¢ podejmowane przez wydawceg ,,No-
wej Trybuny Opolskiej” w celu utrzymania korzystnej pozycji rynkowej. Proble-
matyke te przedstawiono w ujgciu marketingowym.

1. Czynniki wplywajace na czytelnictwo prasy regionalne;j

Dane o sprzedazy dziennikow, we wrzesniu 2008 r. wskazuja na niepokojace ten-
dencje na polskim rynku prasowym. W tym kontekscie mozna analizowac pozy-
cje rynkowa i perspektywy rozwoju prasy regionalnej w regionie opolskim.

We wrzesniu 2008 r. spadta sprzedaz o$miu najwigkszych dziennikéw ogol-
nopolskich. Swéj wynik, minimalnie poprawita tylko ,,Gazeta Prawna”. Liderem
sprzedazy dziennikow ogdlnopolskich pozostaje ,,Fakt”, wydawany przez Axel
Springer Polska. Sprzedaz gazety, we wrzesniu 2008 r., wyniosta 469 884 egz.,
czyli 5,6 proc. mniej niz w analogicznym okresie 2007 r. Srednia sprzedaz, zaj-
mujacej drugie miejsce “Gazety Wyborczej”, wyniosta 374 390 egz. Jest to wy-
nik o 15 proc. gorszy niz we wrze$niu 2007 r. Na trzecim miejscu utrzymat sig¢



102 »HKwartalnik Opolski” 2009, 1

»ouper Express”, ktory zmniejszyt swoja sprzedaz o 1 proc. — do 196 067 egz.
Czwarte miejsce zajeta ,,Rzeczpospolita”, ktéra zanotowata spadek o 13 proc.
We wrzeséniu br., tytul sprzedawal si¢ w liczbie 128 152 egz. Na pigtym miejscu
znalazta sie ,,Gazeta Prawna” (80 438 egz.), a tuz za nia ,,Dziennik” ze $rednig
sprzedaza wynoszacq 80 438 egz. (spadek o 49 proc.). Byl to najstabszy wynik
gazety od debiutu, w kwietniu 2006 r. Spadki sprzedazy zanotowala tez wigk-
szo$¢ tytutow regionalnych.

Wydawcy i analitycy rynku prasowego oczekiwali, ze we wrzesniu, po mie-
sigcach letnich, nastapi wyrazny wzrost czytelnictwa. I rzeczywiscie, w wielu
wypadkach taki wzrost nastapil, jednak w ujeciu wrzesien 2008 do wrzesnia
2007, nastapil wyrazny spadek.

Niepokoi rowniez wigkszy spadek czytelnictwa dziennikow opiniotwdr-
czych niz tabloidéw, zwlaszcza ,,Dziennika”. Swiadczy¢ to moze, ze czytelnik w
coraz mniejszym stopniu potrzebuje przekazu medialnego powaznego, opinio-
twdrczego. Mozna jedynie zywi¢ nadziejg, ze informacji takich konsumenci po-
szukuja w mediach elektronicznych. Konstatacja taka jednak wymagataby
poglebionych badan marketingowych w tym zakresie.

Majac na uwadze powyzsze, nalezy zadaé pytanie o przysztos¢ prasy regio-
nalnej w Polsce. Wiadomo, Ze pozycja tego segmentu rynku prasowego, w po-
rownaniu z segmentem dziennikéw opiniotworczych, a zwlaszcza z segmentami
tabloidéw i prasy bezplatnej, jest wyraznie stabsza.

Decydujgce, niekorzystne zmiany dla prasy regionalnej, nastapity na pol-
skim rynku prasowym, po pazdzierniku 2003 r., a wigc po debiucie tabloidu
,»Fakt”, w pazdzierniku 2003 r. Sprzedaz i naktady najwigkszych polskich dzien-
nikéw ksztaltowaly si¢ wowczas nastepujaco (tabela 1).

Tabela 1
Sprzedaz i naktady najwigkszych dziennikéw ogdlnopolskich, pazdziernik 2003 r.
L Sredni dzienny naktad Srednia dzienna sprzedaz
Nazwa dziennika
liczba egz.
,,Gazeta Wyborcza” 570 118 442 720
,Fakt” 682 225 342 329
Louper Express” 446 771 287 605
,Rzeczpospolita” 243 016 182 210
»1rybuna” 84 283 27 430

Zrédio: Dane Zwiazku Dystrybucji Kontroli Prasy.
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Debiut ,,Faktu” byt niezwykle udany. W ciggu kilku miesigcy gazeta stala
si¢ liderem w segmencie dziennikéw. Mimo wezedniejszych zapowiedzi, ze
“Fakt” bedzie ,,gazeta srodka”, pozycjonowang pomigdzy opiniotwdrczy ,,Ga-
zeta Wyboreza”, a ,,Super Expressem”, ktory powrocit do formuly bulwaréwki —
w efekcie nowy dziennik okazat sig drapieznym tabloidem, podobnym do ,,Super
Expressem”. Koncepcja dotarcia do konsumentéw bez nawykdéw regularnego
czytelnictwa, mniej wymagajacych, mniej zamoznych — okazata si¢ stuszna. Wy-
jsciem naprzeciw ich oczekiwaniom bylo zastosowanie niskiej ceny nowego
produktu oraz zaproponowanie atrakcyjnej wartosci dodanej, w postaci licznych
konkursow, w ktérych czytelnicy mogli wygraé atrakcyjne nagrody (samochody,
duze sumy pienigzne). Wejscie ,,Faktu” stanowilo przelom na polskim rynku
prasowym, gdyz doszto do poszerzenia czytelnictwa dziennikéw (tabela 2).

Tabela 2
Sprzedaz dziennikéw ogoélnopolskich w 1. pélroczu lat 2003-2005
Wyszczegodlnienie Liczba sprzedanych egz. (w mln.) w 1. pdtroczu
roku

2003 2004 2005

Dzienniki regionalne 179.,8 158,9 150,8
,Gazeta Wyborcza” 62,7 67,0 70,0
mouper Express” 40,5 35,9 32,5
Inne dzienniki ogdlnopolskie 63,1 61,8 59,9
|, Fake” - 83,0 77,9
Dzienniki bezplatne — 52,6 95,8
Ogolem 346,1 406 391,1

Zrédto: Dane Zwiazku Dystrybucji Kontroli Prasy.

Juz w kilka miesigcy po ukazaniu si¢ ,,Faktu” na rynku, sprzedaz dziennikow
zwigkszyla si¢ z 346,1 mln egzemplarzy, w 1. potroczu 2003 r., do 496 mln eg-
zemplarzy, w 1. potroczu 2004 r.

Poréwnujac okresy 1. potrocza 2004 i 1. potrocza 2005, mozna zauwazyé
istotne zmiany w strukturze tego waznego segmentu rynku prasowego. Wpraw-
dzie, nieznacznie spadta sprzedaz egzemplarzowa ,,Faktu” (z 83 mln egz. do
77,9 mln egz.), to jednak dziennik ten utrzymal pozycje lidera w segmencie
dziennik6éw. Charakterystyczny jest tez wzrost sprzedazy ,,Gazety Wyborczej”, z
67 mln egz., do 70 mIn egz. Zostat on osiagniety dzigki ogromnemu wysitkowi
marketingowemu, licznym akcjom promocyjnym itp. Niektére z nich miaty
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nowatorski charakter na polskim rynku (np. dolaczanie serii wydawnictw
ksigzkowych do gazet). Pomyst ten podchwycity pozniej inne tytuty prasowe.

Czytelnictwo dziennikdw poszerzyto si¢ tez w obszarze tabloidéw i prasy
bezptatnej. Mozna méwié o udanym dotarciu, przez tych wydawcow, do ogrom-
nego segmentu konsumentéw dotychczas nie czytajacych prasy drukowanej, lub
robiacych to sporadycznie. Jednoczesnie, spadla sprzedaz pozostatych dzienni-
kow ogolnopolskich, ,,Super Expressu”, ktory przegral bezposrednia rywalizacje
z ,,Faktem” oraz prasy regionalnej, ktora stracila na tych przetasowaniach.

W pdzniejszych latach, prasa regionalna nie odrobifa juz tych strat, w od-
niesieniu do prasy opiniotworczej, bezplatnej i tabloidow. W wigkszosci woje-
wédztw doszto do taczenia tytutdow regionalnych. Ze spolecznego punktu widze-
nia, upadek wielu regionalnych tytutléw prasowych byt niepowetowang strata.
Tytuly takie przyczynialy si¢ do rozwoju demokracji lokalnej, spetniaty funkcje
edukacyjna, kulturotworcza.

W tabeli 3 i 4 przedstawiono czytelnictwo tytulow bedacych liderami czy-
telnictwa w jedenastu, wybranych regionach Polski, we wrze$niu 2008 roku. W
regionach: Lubuskim, Opolskim, Kujawsko-Pomorskim, Swigtokrzyskim i War-
minsko-Mazurskim czytelnictwo dziennikow regionalnych jest najwyzsze.
Tytuty te zdecydowanie wygrywajq konkurencje z dziennikami opiniotworczy-
mi, tabloidami i bezptatnymi, ktore sq sprzedawane, badz kolportowane na tych
rynkach. Drugie miejsce, w tym zestawieniu, zajmuje ,,Nowa Trybuna Opolska”,
ktora osiagneta czytelnictwo w regionie, w wysokosci 43,95 proc.

Tabela 3

Czytelnictwo dziennikéw w wybranych regionach kraju we wrzesniu 2008 r. (w %)

Typ dziennika,

Regiony Tytul dziennika Czytelnictwo wydawea

Lubuskie ,,Gazeta Lubuska” 50,41 Regionalny,
Media Regionalne

Opolskie ,»Nowa Trybuna Opolska” 43,95 Regionalny,
Media Regionalne

Kujawsko-pomorskie |,,Gazeta Pomorska” 43,46 Regionalny,
Media Regionalne

Swigtokrzyskie »Echo Dnia” 43,18 Regionalny,
Media Regionalne

Warminsko-mazurskie |,,Gazeta Olsztyniska. 36,54 Regionalny,
Dziennik Elblaski” Media Regionalne

Zrédlo: Polskie Badania Czytelnictwa, Wirtualnemedia.pl
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Mieszkancéw Opolszczyzny, mozna by okresli¢ mianem spoleczenstwa
medialnego. Pod pojeciem spoteczenstwo medialne rozumiemy typ spolecze-
fistwa, w ktérym komunikacja medialna stala si¢ totalnym fenomenem spotecz-
nym, przenika wszystkie sfery zycia spolecznego i wywiera wplyw na sposob
zycia, jednostek, grup spotecznych i catego spoleczenstwa. Wigze si¢ z iloscio-
wym i jakosciowym rozwojem mediéw. Cecha charakterystyczng jest w
spofeczenstwie medialnym, mediatyzacja réznych sfer zycia, przede wszystkim
polityki, gospodarki, kultury'.

Na rynku prasy drukowanej, badania ilosciowe przeprowadza sie w dwoch,
podstawowych obszarach: badan czytelnictwa prasy oraz badan sprzedazy eg-
zemplarzowej gazet i czasopism. W obydwu przypadkach, zasadniczym celem
jest monitoring rynku.

Wyniki badan czytelnictwa prezentuje si¢ jako czytelnictwo cyklu sezono-
wego (CCS). Jest to procent oséb, ktére czytaly, lub przegladaly, tytut co naj-
mniej raz w ciggu cyklu sezonowego. Dla dziennik6w, cyklem takim jest ostatni
tydzien, tygodnikdw — ostatni miesigc, dwutygodnikow — ostatnie trzy miesiace,
miesigcznikdw — ostatnie szesé miesigcy.

Oczywistym jest, ze dane przedstawione w obydwu tych obszarach réznig
si¢ od siebie. Dane o sprzedazy egzemplarzowej informuja o rzeczywistej sprze-
dazy produktu medialnego i udziale rynkowym.

Dane o czytelnictwie natomiast obrazujg zasi¢g danego produktu, jego ilo-
sciowg site oddzialywania na konsumentdéw. Rozgraniczenie na powyzsze ob-
szary wynika z tego, ze dany tytut prasowy moze by¢ czytany przez dwie, lub na-
wet wiecej 0sob.

Wskazuje si¢ jednak na stabosci danych o czytelnictwie. Przede wszystkim,
pozyskuje si¢ je na stosunkowo niewielkich grupach respondentéw. Wyniki by-
waja tez rézne, w zaleznosci od tego, ktéra firma przeprowadza badania. Istniejg
tez uzasadnione watpliwosci, czy badany konsument dobrze pamieta wszystkie
przeczytane tytuly w okresie ostatnich tygodni, czy miesiecy.

Wystepuje réwniez problem zaangazowania czytelnika w poszukiwanie in-
formacji, a wigc konkretnego tytutu prasowego. Czytelnik, ktéry wydal pie-
niadze na zakup gazety, lub czasopisma, z pewno$cig przeczyta je uwazniej od
tych, ktérzy je pozyczyli, lub dostali za darmo. Doskonalenie metodologii badan
czytelnictwa zmierza do wyeliminowania tych stabosci.

Majac na uwadze wszystkie te zastrzezenia, dotyczace wskaznika czytel-
nictwa, nalezy jednak zwréci¢ uwage na wielki zasieg ,,Nowej Trybuny Opol-
skiej”. Az 43,95%. respondentéw deklarowato kontakt z tym tytulem. Wydawcq

' S. Michalczyk, Media lokalne w budowaniu tozsamosci lokalnej. Aspekty teore-
fyczne. W: Prasa lokalna Dolnego Slaska. Teoria. Tradycja. Wspolczesnosé, red. J. Jaro-
wiecki, G. Nie¢, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Zarzadzania we Wroctawiu, Wroctaw
2008.
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wszystkich tytuléw regionalnych, o najwyzszych wskaznikach czytelnictwa w
wojewddztwach, jest grupa wydawnicza Media Regionalne, nalezaca do brytyj-
skiego funduszu Mecom.

W tabeli 4 przedstawiono rowniez lideréw czytelnictwa w szesciu najbar-
dziej rozwinigtych gospodarczo wojewddztwach w Polsce — w wojewddztwach,
w ktérych znajdujg si¢ wielkie aglomeracje miejskie (woj. slaskie, woj. t6dzkie,
woj. mazowieckie, woj. matopolskie, woj. wielkopolskie, woj. dolnoslaskie).

Tabela 4

Czytelnictwo dziennikéw w wybranych regionach kraju z aglomeracjami
we wrzesniu 2008 r. (w %)

Regiony Tytut dziennika Czytelnictwo Tys/}(/idz:\:;;:ka
Slaskie ,,Polska Dziennik Zachodni” 29.4 Regionalny, Polskapresse
Lédzkie LPolska Dziennik L.odzki” 2491 Regionalny, Polskapresse
Mazowieckie |,,Gazeta Wyborcza” 23,83 Ogolnopolski, GK Agora
Matopolskie |,,Dziennik Polski” 20,49 Regionalny, Jagiellonia
Wielkopolskie |,,Polska Glos Wielkopolski” 20,37 Regionalny, Polskapresse
Dolnoslaskie |,,Gazeta Wyborcza” 17,15 Ogolnopolski, GK Agora

Zrédto: Polskie Badania Czytelnictwa, Wirtualnemedia.pl

Struktura czytelnictwa dziennikéw ogélnopolskich i regionalnych, w tych
regionach jest inna. W dwéch wojewddztwach: mazowieckim i dolnoslgskim, li-
derem czytelnictwa jest ogoélnopolski dziennik ,,Gazeta Wyborcza”. W pozo-
statych przewodza wprawdzie tytuly regionalne jednak ich czytelnictwo jest, w
ujeciu procentowym, zdecydowanie mniejsze niz w pierwszej grupie pigciu wo-
jewodztw, przedstawionych w tabeli 3.

Czy na podstawie tych wynikow mozna stwierdzi¢, ze im bardziej region
jest zurbanizowany, rozwinigty gospodarczo, tym mniejsza jest rola prasy regio-
nalnej? Wniosek taki bytby zbyt duzym uproszczeniem, chocby z tego wzgledu,
ze np. w wojewodztwach t6dzkim i malopolskim sa jeszcze inne, poza liderami,
tytuly regionalne, cho¢ o niewielkim czytelnictwie. Analiza, dotyczaca dlaczego
w jednym regionie, jak np. Opolskiem, czy Lubuskiem, tytut regionalny jest bez-
apelacyjnym liderem czytelnictwa, a w innym, sasiadujacym — Dolnoslaskiem —
pozycja dziennika regionalnego ,,Polska Gazeta Wroctawska” jest sfaba (pod
wzgledem czytelnictwa tytul zostat zdecydowanie wyprzedzony przez ,,Gazetg
Wyborcza” i ,,Fakt”) — bylaby bardzo interesujaca.
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W badaniach takich nalezaloby wzia¢ pod uwage czynniki socjologiczne,
demograficzne, psychologiczne, ekonomiczne. Nalezaloby przeanalizowaé hi-
stori¢ prasy regionalnej i lokalnej na danym terenie i skorelowaé je z wynikami
dotyczacymi czytelnictwa i sprzedazy dziennikéw regionalnych i ogdlnopol-
skich w tych wojewoddztwach.

Réwnie waznym zagadnieniem, rozwazanym w niniejszym artykule, jest
odpowiedZ na pytanie, co nalezy zrobi¢, aby utrzymac silng pozycje tytutdw re-
gionalnych w przedstawionych, w tabeli 3 pigciu regionach Polski w tym, w woj.
opolskim?

2. ,Nowa Trybuna Opolska” — jak utrzymaé pozycje lidera czytel-
nictwa w regionie?

»Nowa Trybuna Opolska” istnicje od stycznia 1952 roku (wowczas jako ,, Trybu-
na Opolska”). Pod aktualng nazwg ukazuje si¢ od kwietnia 1993 r. Jest najpopu-
larniejsza gazeta w wojewddztwie opolskim i jedynym wychodzacym tu dzien-
nikiem regionalnym. Ma na tym rynku opinie tytutu gazety najlepiej poinfor-
mowanej.

Gazeta gromadzi Opolan wokoét waznych inicjatyw. Te role ,,Nowa Trybu-
na Opolska” szczegélnie mocno podkreslita zaangazowaniem w pomoc powo-
dzianom, w 1997 r. i akcjg¢ obrony istnienia wyodrebnionego administracyjnie,
wojewddztwa opolskiego, w 1998 r. W latach 2002-2003, dziennik zyskal opini¢
niezaleznego i odwaznego, demaskujac korupeyjny uktad na szczytach wladzy
regionalnej. Niedawno redakcja prowadzila akcje aktywizujace mieszkancow
wojewddztwa do pracy na rzecz malych spotecznosci (,,R6bmy swoje”), a wérdd
elit regionu szukata odpowiedzi na pytanie, co zrobi¢ z rosngcym zagrozeniem
emigracja zarobkowa na Zachdd (,,Dajmy sobie szansg”). Gazeta, poprzez roz-
woj mutacji terenowych stara si¢ by¢ jak najblizej lokalnego czytelnika. Jest za-
korzeniona w tradycji Opolszczyzny - regionu wielokulturowego.

Dziennikarze opisujg problemy mniejszosci niemieckiej, zycie przy granicy
polsko-czeskiej. Ostatnio rozpoczeto wspélprace z morawskim oddziatem cze-
skiego dziennika ,,Mlada fronta Dnes”. Jej plonem sg wspélne publikacje i oko-
licznosciowe wydawnictwa (np. wspdlna wkiadka narciarska).

Na famach gazety codziennie ukazuja si¢ uzyteczne dodatki, lub strony te-
matyczne: ,,Sport”, ,,Praca” (poniedziatek), ,,Auto Moto”, (wtorek), ,,Dom dla
Ciebie” (Sroda), ,,W co si¢ bawi¢”, ,Bazar” (czwartek), ,Magazyn pigtkowy”
(piatek), ,,Magazyn sobotnio-niedzielny”, ,,Opolanka” (sobota).

Wymienione osiggnigcia ,,Nowej Trybuny Opolskiej”, zwlaszcza w obsza-
rze podejmowania akcji obywatelskich, (obrona istnienia wojewoddztwa, pomoc
powodzianom) zashiguja na szczegdlng uwage. Takie dziatania sa charaktery-
styczne dla tzw. prasy obywatelskiej. Rozwdj tego rodzaju prasy wynika z
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potrzeby posiadania, przez lokalne spotecznosci, wlasnych srodkéw przekazu.
Nie wystarczy jednak wydawaé np. gazete na danym obszarze administracyj-
nym, aby zastuzy¢ na miano wydawcy prasy obywatelskiej. Oprocz lokalnego
zasiegu prasa ta posiada jeszcze trzy wazne cechy. Oto one:

1. Bardzo silna wigz wydawcy i dziennikarzy z lokalng spolecznoscia.
Dziennikarz musi byé kim$ z tej spotecznosei, musi by¢ przez nig osobiscie zna-
ny i akceptowany. W kontaktach ze swoimi rozméwcami dziennikarz powinien
przekraczaé prog ich domu”, czyli by¢ nie tylko osobg zawodowo pozyskujaca
informacje, ale kim$ bliskim, znajomym, sasiadem.

2. Podejmowanie waznych spolecznie akcji dla lokalnych spolecznosci (bu-
dowa drogi, szkoly, przychodni itd.). Gazeta musi inspirowac i patronowac takim
akcjom, wymusza¢ ich korzystne rezultaty.

3. Zwalczanie lokalnych patologii, korupcyjnych powiazan itd. Prasa oby-
watelska nie moze by¢ tubg lokalnej wiadzy.

Potencjal rozwoju tak rozumianej prasy obywatelskiej jest ogromny. W
prognozach rozwoju rynku prasowego przewiduje sig nawet, ze ten obszar rynku
bedzie si¢ rozwijat lepiej niz segmenty dziennikéw i czasopism o zasiggach
ogolnokrajowych i regionalnych.

Wynika to z tego, ze prasa obywatelska dziala w niszach rynkowych, nie
konkuruje z wielkimi §rodkami przekazu i najlepiej zaspokaja wazne potrzeby
miejscowych spolecznosci.

Te warunki dobrego funkcjonowania prasy obywatelskiej, nie zawsze sg
latwe do spelnienia przez wydawcéw prasy regionalnej. Mozna nawet zaryzyko-
waé stwierdzenie, ze im wiekszy i bardziej zréznicowany jest dany region, tym
trudniej jest taki stan osiagnaé. Trudno przeciez wymagac od dziennikarza tytutu
regionalnego, aby byt sasiadem dla mieszkancoéw danej spotecznoscei i podezas
zbierania materiatow ,przekraczat prog domu”. Jest to mozliwe np. w wypadku
matej lokalnej gazety, wydawanej na obszarze niewielkiego miasta, czy gminy.

Dzialania charakterystyczne dla wydawcéw matych, lokalnych pism jed-
nak, podejmowane przez zarzadzajacych tytutami regionalnymi, wydaja si¢ by¢
bardzo dobrym rozwigzaniem.

Podejmujac takie dziatania nalezy wykorzystywa¢ nowoczesne technolo-
gie, m.in. Internet. W sierpniu 2008 roku, ,,Nowa Trybuna Opolska” przygoto-
wala serwis internetowy dla ofiar traby powietrznej, ktéra zniszczyta domy na
Opolszczyznie. Internauci na stronie Nto.pl, w zaktadce ,,Traba powietrzna”,
mogli zapoznac sig z tekstami, zdjeciami i plikami wideo relacjonujacymi przej-
écie tornada. Kataklizmowi po$wigcono tez duza cz¢s¢ jednego z sobotnich wy-
dan ,,Nowej Trybuny Opolskiej”. Dziennikarze gazety pracowali w pigtek w
nocy — w efekcie na jej tamach pojawito si¢ pigé kolumn po$wigconych katakli-
zmowi. Zawieraly one m.in. raporty ze zniszczonych wsi i zablokowanej auto-
strady A-4.
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Naktad gazety opisujacej te wydarzenia, sprzedat si¢ w calosci, a w Opolu i
Kedzierzynie-Kozlu, najwigkszych miastach Opolszczyzny, zniknat z kioskéw
juz o 10 rano.

W pazdzierniku 2008 roku, w Opolu ukazatl si¢ takze pierwszy numer
bezptatnego, miejskiego tygodnika ,, Teraz Opole”. Wydawca nowego tytutu jest
spotka Pro Media, ktéra wydaje takze ,,Nowg Trybung Opolskg”

»leraz Opole” ukazuje si¢ w nakladzie 10 tysigcy egzemplarzy, w objetosci
dwunastu do szesnastu stron. Rozdawany jest w najwigkszych ciggach komuni-
kacyjnych miasta i dostgpny na stojakach w centrach handlowych. Proponowane
dzialy tematyczne to: ,,Teraz Wydarzenia”, ,,Teraz Weekend”, ,, Teraz Ludzie”,
»leraz Historia”, ,, Teraz Biznes”, ,, Teraz Sport”, ,, Teraz Dzieci”, ,, Teraz Raport”,
»leraz Relaks”. ,, Teraz Opole” jest jedenastym, bezplatnym tygodnikiem, wyda-
wanym przez Media Regionalne, do ktérych, w czesei, nalezy Pro Media.Po-
wstaje jednak pytanie, czy ,, Teraz Opole” nie be¢dzie stanowié konkurencji do in-
nego produktu tego samego wydawcy — ,,Nowej Trybuny Opolskiej”? Otdz
dziatania opolskiego wydawcy sg, uzywajac terminologii marketingowej, roz-
budowywaniem linii produktowej. Trzymajac si¢ tej terminologii, mozna powie-
dzie¢, ze wydawca nie obawia sig, Ze nastgpi kanibalizacja obydwu produktow.
Rézna jest bowiem czgstotliwos$é ukazywania si¢ obydwu tytutéw — jeden jest
dziennikiem, a drugi tygodnikiem. Ponadto wychodzi si¢ z zalozenia, ze grupy
docelowe dziennika regionalnego i tygodnika bezplatnego roznig si¢ w istotny
sposob. Uwaza sig, ze odbiorcy gazet bezptatnych w wigkszosci nie kupuja, w
sposob regularny, prasy drukowanej ptatnej. Nalezg do ogromnego segmentu
0s6b prawie w ogéle nie czytajacych takiej prasy?.

Rozbudowywanie linii produktowej, powigkszanie jej o nowe tytuly jest
zwigkszaniem zasiggu odbioru przez wydawce prasowego, w sytuacji, ma-
lejacych wskaznikéw czytelnictwa prasy drukowanej ptatne;j.

3. Zalecenia dla wydawcy ,,Nowej Trybuny Opolskiej” odnosnie
wyboru strategii marketingowych

Wydawcy prasy regionalnej kieruja si¢ zasadami marketingu. Dziatania podej-
mowane przez Pro Media w Opolu, opisane w podpunkcie 2, sg wlasnie przeja-
wem realizacji strategii marketingowej. Jej celem jest utrzymanie silnej pozycji
»Nowej Trybuny Opolskiej” w regionie.

Mozna okresli¢ kierunki dziatan, ktére powinni podejmowaé wydawcy pra-
sy regionalnej, aby osiagna¢ wymieniony wyzej cel.

W literaturze marketingowej istnieje wiele definicji strategii. Powstaje ko-
niecznos¢ ich klasyfikacji. Definiowanie strategii ma niekiedy charakter ogo6lny,

? R. Zabiniski, Konsument na rynku prasowym, Wroctaw 2005, s. 122.
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formalny bez okreslania specyfiki problemu. W tych okresleniach dominuje uje-

cie strategii w formie klasycznej tresci planu, w formie celéw, metod (sposobow)

i srodkéw’. W innych definicjach, autorzy probuja znalez¢é jakis merytoryczny

wyréznik. Jest nim czgsto pozycja w otoczeniu, interakcja, lub nawet walka z

otoczeniem. Przykladem pierwszego podejscia sa definicje R.L. Ackoffa i A.D.

Chandlera, a drugiego podejscia, definicje M. Koontza i C. O’Donella i H. Mint-

zberga. H. Mintzberg definiuje pojecie strategii za pomocg 5 P:

1. P (plan) — jako rodzaj swiadomego dziatania;

2. P (pattern) — czyli model, wzoér sformalizowanego i ustrukturyzowanego
dzialania;

3. P (ploy) — sterowanie, lub dzialanie, zmierzajace do realizacji konkretnego
celu organizacji,

4. P (position) — poszukiwanie korzystnej pozycji w otoczeniu;

5. P (perspective) — postrzeganie wlasnej pozycji w przyszlosci.

Strategia pojmowana jest rowniez jako ogdlny sposob zachowania sie orga-
nizacji, lub jako zbiér okreslonych regut decyzyjnych, precyzujacych owe za-
chowanie. Do tej grupy mozna zaliczy¢ poglady H.A. Simona, B. Hedberga i S.
Jonssona.

K. Obt6j natomiast uwaza, ze nie ma zadnej, najlepszej definicji strategii.
Zdaniem tego autora, mozna mowic o réznych podejsciach do tego zagadnienia.
W podejéciu najbardziej popularnym, traktuje sig strategie jako tworzenie i egze-
kucje planu dziafania. Strategia tez moze by¢ ujmowana jako pozycja organizacji
wzgledem otoczenia. W podejsciu trzecim, traktuje sie strategie jako wzglednie
trwaty wzorzec dzialania organizacji, jako zbiér pewnych trwatych regut, sposo-
bow reakcji, wspierany kulturg organizacji. I wreszcie, w podejsciu czwartym,
strategia ujmowana jest jako podkreslenie znaczenia procesu samoidentyfikacji
organizacji, odkrywania i ksztaltowania jego tozsamosci, whsnego “ja™* .

Zdaniem R. Krupskiego, najbardziej ogdlnym, i obejmujacych wiekszo$é
prezentowanych tu ujeé, jest ujecie H.A. Simona, traktujace te kategorie jako
przyjete zachowanie si¢ organizacji oraz ewentualnie, bardziej skonkretyzowa-
ne, propozycje T. J. Petersa i R.H. Watermana. Uznano, Ze strategia, to przyjete
zachowanie si¢ organizacji wzgledem jej otoczenia i wnetrza.

Autor, na podstawie badan wlasnych, dokonat identyfikacji i opisu najwa-
zniejszych strategii marketingowych, stosowanych na polskim rynku prasowym,
po roku 1989°.

Dla prasy regionalnej najwigksze znaczenie ma stosowanie nastepujacych
strategii marketingowych: multimedialno$ci, segmentacji geograficznej, konso-
lidacji, wojen cenowych, rozwoju marki.

Y Zarzqdzanie strategiczne. Koncepcje. Metody, red. R. Krupski, Wroctaw 1999, s, 13.
* Ibid., s. 13.
S R. Zabinski, op.cit, s. 188.
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Strategia multimedialnosci polega na tworzeniu, w ramach jednego wy-
dawcy, réznych srodkéw przekazu (radio, telewizja, prasa ptatna i bezptatna, in-
trernet), w celu zdobycia maksymalnego udzialu w rynku prasowym. Segmenta-
cja geograficzna polega na docieraniu, ze $rodkiem przekazu, do grupy docelo-
wej zamieszkujacej $cisle okreslony rejon geograficzny. Konsolidacje, taczenie
tytulow prasowych, nastepuje w sytuacji stabngcego popytu. W segmencie prasy
regionalnej, po roku 1989, konsolidacje mialy najwigkszy zakres. Wojny cenowe
polegajq na dlugotrwalym, radykalnym obnizeniu ceny w celu pokonania konku-
rencji i zdobycia jak najwigkszych udziatow rynkowych.

Marka jest obietnica stabilnosci i powszechnej dostgpnosci produktu, gwa-
rancja jego jakosci, zabezpieczeniem intereséw konsumenta®.

Konsumenci uwazaja, ze produkt markowy jest wyzszej jakosci, bardziej
dostepny, bezpieczny i taki, ktéry mozna zwrdcié, jesli nie odpowiada on na-
szym potrzebom. Za te walory, konsument gotoéw jest zaplaci¢ wyzsza cene.

Zwigkszanie wartosci marki tytutu prasowego zwigksza zatem lojalnosé
czytelnikéw (co przejawia si¢ wysoka czgstotliwoscig kupna tytutu) i pozwala na
stosowanie wyzszych cen egzemplarzowych i cen powierzchni reklamowej w
gazecie.

Prasa regionalna poddana jest silnej konkurencji, ze strony ogélnopolskiej
prasy opiniotworczej i konkurencje t¢, w zakresie tresci opiniotworczych, zdecy-
dowanie przegrywa. Z drugiej strony, prasa regionalna ma bardzo silng konku-
rencj¢ ze strony prasy lokalnej, ktdrej atutem jest lokalno$é¢ informacii.

W tej sytuacji, prasa regionalna staje przed trudnym dylematem: rozwija¢
opiniotwdrczo$¢ o charakterze regionalnym, czy tez lokalno$é informacji. Po
roku 1989, wiasciciele prasy regionalnej prowadzili niejednolitq polityke. W nie-
ktérych okresach rozwijali lokalnos$¢ informacji, w innych starali sie wykorzy-
sta¢ atut opiniotwdrczoscei.

Dziatania takie czgsto konczyly si¢ niepowodzeniem, stad tez duzego zna-
czenia nabraty konsolidacje. Proces ten byt utatwiony z tego wzgledu, ze wiek-
szos¢ prasy regionalnej nalezata do dwdéch, zagranicznych wiascicieli: Orkli Me-
dia i Polskapresse. W konsekwencji, koncerny te podzielity migdzy siebie rynek
prasy regionalnej i skutecznie dazyty do stworzenia modelu — jeden silny dzien-
nik regionalny, w kazdym wojewddztwie.

Duze znaczenie mial tez rozwdj strategii relacyjnych, w odniesieniu do
dwoch wymienionych wilascicieli prasy regionalnej w Polsce. Rozwinigta zo-
stata wspotpraca w zakresie sprzedazy powierzchni reklamowej. Chodzito o to,
aby reklamodawcy, dzialajacy w skali ogélnopolskiej, mogli przeprowadzaé
kampanie reklamowe o ogdlnopolskim zasiggu, przy wykorzystaniu prasy
regionalne;j.

¢ ,Rzeczpospolita” 2005, z dnia 8 1V, dodatek: Marki Polskie
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Koncepcja ta jednak zatamala si¢ po tym jak Orkla Media sprzedata dzien-
niki regionalne brytyjskiemu funduszowi inwestycyjnemu Mecom. W tej sytu-
acji, Polskapresse zdecydowata si¢ na stworzenie ogolnopolskiego dziennika
opiniotworczego ,,Polska”, na bazie prasy regionalnej. Bylo to jedno z wazniej-
szych wydarzen na polskim rynku prasowym.

Uwzgledniajac silng pozycje ,,Nowej Trybuny Opolskiej” w regionie mo-
zna, w odniesieniu do tego tytutu, sformutowaé nastgpujace zalecenia
strategiczne:

1. Zwigkszanie $wiadomosci marki ,Nowa Trybuna Opolska”. Celowi
temu najlepiej stuzy zwigkszanie zasi¢gu na regionalnym rynku prasowym. Do-
konuje si¢ to m.in. poprzez rozwdj przekazu medialnego w Internecie. Tygodnik
“Teraz Opole” natomiast bedzie zwigkszal swiadomos$¢ marki “Nowa Trybuna
Opolska” woéwczas, gdy bedzie w jaki$ sposob promowat ten tytut. Uzyskiwane
bylyby wowczas efekty synergiczne.

Duze znaczenie ma tez promocja marki w telewizji. Tytul ,,Nowa Trybuna
Opolska” powinien pojawia¢ si¢ w regionalnej telewizji. Mozliwosci w tym za-
kresie jest wiele. Dziennikarze ,,Nowej Trybuny Opolskiej” moga wystgpowac
w programach telewizyjnych, powinny si¢ tez pojawia¢ telewizyjne reklamy naj-
ciekawszych elementow oferty programowej ,,Nowej Trybuny Opolskiej”.

Efekty tych dzialan powinny by¢ mierzone poprzez badania marketingowe
dotyczace $wiadomosci marki ,,Nowa Trybuna Opolska™.

2. Dzialania podejmowane przez grupe wydawnicza Media Regionalne,
zmierzajace do pozyskiwania przez “Nowg Trybung Opolska” reklam ogdlno-
polskich od wielkich reklamodawcow (banki, operatorzy telefonii komorkowej,
firmy kosmetyczne, motoryzacyjne).

Pojedynczy tytut prasowy, jak np. ,Nowa Trybuna Opolska”, nie jest w sta-
nie pozyskaé takich reklamodawcoéw, w wystarczajacym zakresie. Wydawca,
ktéry dziata w skali ogélnopolskiej, tak jak Media Regionalne, ma juz takie mo-
zliwosci. Polegaja one na rozbudowie grupy medialnej tak, aby obejmowata ona
swoim zasiegiem wiekszq czes¢ kraju, a najlepiej cale terytorium. W tym celu
mozna nawigza¢ kontakt z innymi wydawcami. Chodzi o to, aby ogloszenie re-
klamowe ogolnopolskiej, lub globalnej firmy, ukazato si¢ w réznych tytutach na
terenie calego kraju.

3. Rozwdj segmentacji geograficznej, co przejawia si¢ w rozwoju mutacji
terenowych. Z drugiej jednak strony, rozwdj takich mutacji wiaze si¢ z dodatko-
wymi kosztami. Powstaje dylemat, czy bardziej inwestowa¢ w zwigkszanie obje-
tosci gazety (jest to konsekwencja zwigkszania ilosci mutacji), czy tez lepiej in-
westowac w inne $rodki przekazu (np. rozwoj portalu internetowego, tygodnika
bezplatnego itd.). Kazdy wydawca dokonuje analizy ekonomicznej pozwalajacej
rozwigza¢ ten dylemat.
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4. Zbudowanie szczegdlnych wigzi pomigdzy Srodkiem przekazu, a od-
biorca poprzez wytworzenie u niego przekonania, ze srodek przekazu jest mu
pomocny w rozwigzywaniu jego codziennych problemdw.

Koncepcja taka najlepiej sprawdza sig, gdy $rodek przekazu dociera w sto-
sunkowo niewielkiego segmentu geograficznego. Z tego wzgledu, strategie takie
najchetniej stosujg $rodki przekazu o zasiggu regionalnym, a zwlaszcza
lokalnym.

Wydawcy powinni podejmowaé nastgpujace dziatania:

1. Postawi¢ na informacje zwigzang z bliskoscia geograficzng i spoleczna.
2. Wykorzystywaé tematy z zycia codziennego.

3. Wybieraé tematy z krggu zainteresowan konsumentow.
4. Cytowaé w artykulach, lub oddawaé glos w debatach, tzw. szarym, zwyktym
ludziom
5. Pomaga¢ konsumentom poprzez rozwdj tematyki poradniczej.

6. By¢ animatorem zycia lokalnego. Konsumenci oczekuja od gazety, by stata na
strazy intereséw miejscowej spolecznosci.

7. Zapewni¢ konsumentom miejsce na debatg na tamach dziennika.

8. Pomagaé¢ konsumentom w zrozumieniu rzeczywistosci.
9. Uzywa¢ réznych gatunkow dziennikarstwa.

10. Preferowa¢ gatunki dziennikarskie faworyzujace inicjatywe: reportaz, wy-
wiad, przedstawienie sylwetki, dochodzenie dziennikarskie, infografike i mini
reportaz fotograficzny z opisem.

11. Podejmowac akcje obywatelskie, polegajace na nagla$nianiu, w seryjnych
publikacjach, szczego6lnie waznych problemdéw lokalnej spolecznosci.

Jak juz wspomniano cele takie mozna osiggngé poprzez rozwo6j mutacji te-
renowych, lub innych srodkéw przekazu, w ramach grupy wydawniczej.

Podsumowanie

W artykule okreslono, jakie dziatania powinny by¢ podejmowane przez wydaw-
c¢ ,,Nowej Trybuny Opolskiej” w celu utrzymania korzystnej pozycji rynkowe;j.

Powinny si¢ one koncentrowaé¢ na zwigkszeniu $wiadomosci marki tego
tytulu, zwigkszaniu mozliwosci pozyskiwania reklam od ogdlnopolskich firm i
instytucji, rozwoju mutacji terenowych, lub innych srodkéw przekazu, w ramach
grupy wydawniczej. Istotne jest rowniez zbudowanie szczegolnych wigzi pomie-
dzy $rodkiem przekazu, a odbiorca, poprzez wytworzenie u niego przekonania,
ze srodek przekazu jest mu pomocny w rozwigzywaniu jego codziennych
problemow.



