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MAGAZYNY PORADNIKOWE DLA KOBIET —
KRYZYS, ROZWOJ CZY STAGNACJA

Prasa kobieca to szeroki segment rynku prasowego, ktory tworzqg magazyny ogolnotema-
tyczne, takie jak miesiecznik ,,Claudia” oraz te poswiecone jednej, konkretnej dziedzinie
zycia — ,,Moje gotowanie” czy ,,Mam dziecko”. Niezaleznie od profilu czasopisma oferta
prasowa adresowana do kobiet bazuje na przekazywaniu roznego typu porad dostosowanych
do potencjalnej grupy docelowej. Dzigki nim czytelniczki majg sobie poradzi¢ ze wszystki-
mi problemami i znalez¢ odpowiedz na kazde pytanie. Komercjalizacja mediow natomiast
prowadzi do poglebiajqcej si¢ segmentacji w obrebie magazynow kobiecych, ktorej celem
Jjest dotarcie do jak najszerszego grona odbiorcow i osiggniecie zadawalajgcych wynikow ze
sprzedazy egzemplarzowej.

Celem artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie, w jakiej kondycji znajdujq si¢ dwuty-
godniki i miesieczniki poradnikowe dla kobiet, wydawane przez koncerny z zagranicznym
kapitatem, takie jak Bauer Media Polska, Edipresse i Burda Polska. Podstawg do wniosko-
wania sq dane ze Sredniej sprzedazy egzemplarzowej, opublikowane przez Zwiqzek Kontroli
Dystrybucji Prasy, dotyczqce badanych magazynow.

SLOWA KLUCZOWE: prasa kobieca, poradnictwo masowe, segmentacja, komercjalizacja
mediow.

Oferta medialna bazujgca na przekazywaniu
porad, doradzaniu oraz rozmowach z r6z-
nego typu ekspertami to znaczny segment
rynku medialnego. Zaréwno programy
telewizyjne, magazyny wysokonaktado-
we, jak 1 stacje radiowe korzystajg z takiej
formutly. Przyktadem moga by¢ rozmowy z
ekspertami w telewizji $niadaniowej, pro-
gramy typu falk show, bogaty segment prasy
poradnikowej adresowanej do kobiet, prasa
motoryzacyjna oraz audycje radiowe, np.
»Instrukcja obstugi cztowieka” emitowana
przez Program Trzeci Polskiego Radia.

Oferta zawierajgca porady przyczynia si¢ do
osiggania zadowalajacych wynikow zarow-
no w badaniach ogladalnosci, stuchalnosci,
jak 1 sprzedazy egzemplarzowej. Mozna
przypuszczaé, ze taki stan rzeczy wynika
ze spolecznego zapotrzebowania na roz-
nego typu porady i poradnictwo zbiorowe
realizowane za pomoca mediow. Artykut
stanowi probe¢ odpowiedzi na pytanie, w
jakiej kondycji znajdujg si¢ wysokonakta-
dowe magazyny poradnikowe adresowane
do kobiet? Czy w dobie teleporadnictwa
ukierunkowanego na zmiane (zob. Bogunia-
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-Borowska 2013: 151-175) nadal istnieje
zapotrzebowanie spoleczne na tego typu
periodyki?

Media i poradnictwo

Wspotczesna kultura, okreslana czesto
mianem kultury indywidualizmu, zmusza
cztonkéw spoteczenstwa do podejmowa-
nia nieustannych wysitkow zmierzajacych
do samospelnienia, samodoskonalenia,
samorealizacji 1 autoterapii. Wymaga
posiadania modnie urzadzonego domu,
zadbanego ogrodu, dzieci wychowanych
tak, aby odnosity sukcesy w zyciu. Ponadto
zacheca do posiadania wiedzy dotyczacej
zdrowia, obliguje do podazania za moda
i bycia na czasie niemal w kazdej sferze
ludzkiego zycia. W spoteczenstwie ptynne;j
nowoczesnosci, gdzie brak statych punktow
odniesienia, dominuje ,,kompulsywna i
obsesyjna, nieprzerwana, niepowstrzymana
1 wiecznie niedokonczona modernizacja,
wszechobecne 1 nieusuwalne, niezaspoko-
jone pragnienie tworczej destrukeji (lub, jak
to bywa niekiedy, destrukcyjnej tworczosci:
oczyszczenia przedpola w imi¢ nowych
ulepszonych projektéw, demontowania, eli-
minowania, wycofywania, roztapiania lub
redukowania) — a wszystko po to, aby moc
robi¢ to samo w przysztosci dla zwigkszania
efektywnosci 1 konkurencyjno$ci (Bauman
2006: 44-45). W ulepszaniu i modernizacji
pomagaja specjalisci reprezentujacy rdzne
dziedziny nauki i rdzne profesje, podnoszac
tym samym wiarygodno$¢ przekazywanych
porad i informacji w oczach odbiorcow
mediéw. Dlatego w dobie zmieniajacych
si¢ mdd, globalizacji i komercjalizacji
kultury znacznie wzrasta rola poradnictwa
dotychczas zwigzanego z fachowa pomoca
psychologdéw, terapeutow i pedagogow.
Obecnie media masowe, ingerujace w rézne

dziedziny zycia spotecznego, weszty w rolg
doradcow, z jednej strony zaspokajajac, a z
drugiej podsycajgc zapotrzebowanie na sze-
roko rozumiane poradnictwo, wzmacniajac
pozycje réznego typu ekspertdw i specja-
listow od doradzania. Jiirgen Habermas
zauwazyl, ze wspolczesna kulture mozna
okresli¢ mianem kultury eksperckiej, w
ktorej specjalisci, wykorzystujac przestrzen
medialna, pelnia role swoistego rodzaju
doradcow 1 przewodnikéw po réznych
dziedzinach codziennego zycia (Lewicki
2011: 49).

Wspotczesny cztowiek chetnie korzysta
zmedioéw jako Zrodta informacji rozwiewa-
jacego wszelkie watpliwosci i odpowiadajg-
cego na rozmaite pytania. Oferta medialna,
ktorej dobrym przyktadem sa magazyny
kobiece, wyspecjalizowata si¢ w doradza-
niu. W Stowniku terminologii medialnej
czytamy, ze w magazynach kobiecych do-
minujg tresci poradnicze dotyczace mody,
urody, zdrowia, gospodarstwa domowego
(Pisarek 2004: 115). Encyklopedia wiedzy
o prasie podaje, ze prasa kobieca to ,,grupa
czasopism, ktorych profil ksztattowany jest
pod katem potrzeb czytelniczych kobiet
oraz ich aktualnego polozenia spoteczne-
go (Maslanka 1976: 172). Dokonujace si¢
przemiany spoteczne, ktore rozpoczety sie
na poczatku lat 90. XX wieku, powoduja,
ze dotychczasowe stereotypy zachowan, w
tym pokutujace i dominujace wyobrazenie
matki Polki, ulegaja zmianie. Zaczynaja
powoli ,,rodzi¢ si¢ inne style zycia, powstaje
polskie spoteczenstwo konsumpcyjne, takze
prasa kobieca nabiera takiego charakteru”
(Przybysz-Stawska 2009: 51). W magazy-
nach adresowanych do zenskiego odbiorcy
znajduje si¢ zatem coraz mniej artykutow
publicystycznych, reportazy, felietonow,
utwordéw literackich. Wigcej miejsca po-
$wieca sie promocji nowego stylu zycia,
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doradza, jak si¢ odnalez¢ we wspdtczesnym
$wiecie, jak modnie si¢ ubra¢, jak przyrza-
dzi¢ atrakcyjny positek tak, aby zachwycic¢
rodzine. Czasopisma kobiece ,,proponuja
zmiany o charakterze tagodnym, czyli su-
geruja, udzielajg rad, pokazujg jak mozna
co$ zmieni¢ przy niewielkim wysitku, tak
aby polepszy¢ swoje zycie i czerpac z niego
rados¢ (Bogunia-Borowska 2012: 152).
Szeroka paleta tytutow tworzacych ten
segment prasowy oferuje wiedz¢ z r6znych
dziedzin, ktdrej zastosowanie moze w zna-
czacy sposob odmienic¢ standard zycia. Za-
ZWYyCzaj proponowana zmiana nie wymaga
wielkich zabiegdw i kosztow finansowych!.

W duzym segmencie prasowym adre-
sowanym do zenskiego odbiorcy mozna
zatem znalez¢ wielotematyczne magazyny,
na tamach ktorych poruszane sg tematy
znajdujace si¢ w kregu zainteresowan
statystycznej czytelniczki, jak i te, ktore
bazuja na konkretnej dziedzinie zycia. Ry-
nek reklamy wptynat na podziat szerokiej
oferty adresowanej do kobiet. Powstalo
wiele mniejszych, bardziej jednorodnych
tematycznie subsegmentow prasowych. Nie
zmienia to jednak faktu, ze prasa kobieca
bazuje na formule doradzania wprost badz
przez zachgcanie do zmiany, prezentujac
sylwetki znanych postaci, zwyczajnych
ludzi i ich style zycia.

Subsegmentacja prasy kobiecej

Magazyny o tresci ogdlnej podejmuja
niemal t¢ samg tematyke, lecz dostoso-
wang do doktadnie sprecyzowanych grup
docelowych, ktore warunkuja forme 1 styl
przekazu. Wplywaja takze na rodzaj rekla-

I Media, zwlaszcza programy telewizyjne propo-
nuja takze zmiany bardziej rygorystyczne. Maja one,
zdaniem Boguni-Borowskiej, charakter ekstremalnych
metamorfoz, ktorych celem jest dokonanie radykalnej
zmiany w jednym z aspektow ludzkiego zycia.

mowanych produktow i ustug. Na tamach
kilkunastu ogolnotematycznych magazy-
néw dostepnych na polskim rynku praso-
wym czytelniczka znajdzie kalejdoskop
podobnych informacji dotyczacych m.in.
zdrowia, wychowania potomstwa, relacji
w zwigzku, prawa, pracy, kulinariéw, mody
i urody, pozna sylwetki ciekawych postaci
zwigzanych z polskim show biznesem.

Adresatkami dwutygodnikéw porad-
nikowo-rozrywkowych sa czytelniczki w
wieku od 25 do 50 lat, z wyksztalceniem
$rednim, zamieszkujgce mate i §rednie mia-
sta, posiadajace rodzine, dbajace o siebie i
swoje otoczenie. Miesieczniki poradnikowe
natomiast przeznaczono dla dynamicznych
kobiet, z wyksztatceniem co najmniej Sred-
nim, majacych miedzy 25 a 40 lat, miesz-
kajacych w duzych i $rednich miastach,
dobrze zarabiajgcych, dla ktorych wazne
sg praca i rodzina. Czytelniczkami maga-
zynow luksusowych, okreslanych takze
mianem ekskluzywnych czy life-stylowych,
maja by¢ osoby wyksztalcone i ambitne. To
kobiety miedzy 20. a 49. rokiem zycia, ktore
mieszkaja w duzych i $rednich miastach. Sa
dobrze sytuowane i aktywne zawodowo.
Ponadto niezalezne w pogladach i dziata-
niu. Cenig uniwersalne wartosci, takie jak
rodzina, mito$¢, przyjazn i harmonia zycia
oraz stawiajg na rozwoj osobisty.

Osobny subsegment tworzg czasopisma
typu people, w ktorych poza zyciem gwiazd
zamieszczane si¢ liczne porady dotyczace
mody i urody. Tu nadrzednym celem nie
jest doradzanie, a raczej podgladanie zycia
celebrytow oraz gwiazd, ktore moga stac si¢
zrodlem inspiracji i/lub niedo$cignionym
wzorem. W 2014 roku te oferte tworzyto
sze$¢ tytutow. Trzy z nich: ,,Viva” , Flesz.
Gwiazdy&Styl”, ,,Party. Zycie Gwiazd” na-
lezaty do Edipresse Polska. Dwa —,,Grazia”
i,,Show” — znalazly si¢ w portfolio firmy
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Bauer Media Polska. ,,Gala” natomiast od
2013 roku nalezata do koncernu Burdy
Media.

Kolejny sektor to bardzo bogata w ty-
tuly prasa true story, zdominowana przez
wydawnictwo Phoenix Press. W maju 2009
roku 79 proc. udziatow tej firmy przejat
Bauer Media Polska. Pozostate 21 proc.
pozostato w posiadaniu zatozyciela wroc-
tawskiego wydawnictwa, Lecha Kunkela-
-Poniznika, ktory pozostat prezesem firmy.
Tym sposobem Bauer stal si¢ wspotwlasci-
cielem m.in. dwudziestu jeden periodykow
opowiadajacych o prawdziwym zyciu, o
zyciu zwyczajnych ludzi, czyli ,.takich jak
my”2. W tym segmencie funkcjonuje tak-
ze firma Edipresse Polska, majaca osiem
tytutow: ,,Uczucia i tgsknoty”, ,,Cienie 1
blaski”, ,,Sekrety serca”, ,,Okruchy zycia.
Historie prosto z serca”, ,,Prawdziwe zy-
cie”, ,,Zawsze mitos¢”, ,,Co przyniesie los”
i,,Z biegiem dni”.

Na famach tego typu prasy czytelnik
obok historii zwyktych ludzi, ktére moga
sta¢ si¢ wzorem do nasladowania dla wspot-
czesnego, zagubionego odbiorcy mediow,
znajduja si¢ porady kulinarne oraz te z
zakresu zdrowia i mody. Bauman twierdzi,
ze przeci¢tno$¢ i anonimowos$¢ bohateréw
moze utatwi¢ nasladowanie przyktadu, a
przez to okazac si¢ warto$cig sama w sobie.
»Zwyczajni” ludzie, ,,tacy jak ty ija” ,,sg tak
samo bezradni i nieszczgs$liwi jak ich wi-
dzowie, doswiadczaja bolesnie podobnych

2 Te tytuly to: ,,Z zycia wzigte”, ,,Sukcesy i Po-
razki”, ,,Kalejdoskop losow”, ,Na $ciezkach zycia”,
,Sekrety i Namietnosci”, ,,Moja Historia”, ,Zycie i
Nadzieja”, ,,Emocje i Wzruszenia”, ,Magia mitosci”,
,Najpi¢kniejsze Romanse”, ,Historie niesamowite”,
,,Historie kryminalne”, ,,Blizej Ciebie”, ,,Barwy zycia”,
,Prawdziwe historie”, ,,Z zycia rodziny”, ,Ze stare-
go pamigtnika”, ,,Z zycia wzigte. Wydanie specjalne”,
»Sukcesy i porazki. Wydanie specjalne”, ,,Chwila dla
Ciebie. Wydanie specjalne” i ,,Zawsze Mtodzi”.

przeciwnosci losu i réwnie rozpaczliwie
szukaja honorowego wyjscia z klopotow
i nadziei na lepsze zycie. Jezeli oni zrobili
cos$ dla siebie, to i ja moge to zrobi¢ — moze
nawet lepiej niz oni. Mog¢ wyciagna¢ po-
zyteczng nauk¢ zaro6wno z ich zwyciestw,
jak i porazek” (Bauman 2006: 104—105).

Ponadto w szerokiej palecie tytulow
adresowanych do kobiet mozemy wyrdznic¢
subsegment periodykow kulinarnych, o
zdrowiu, plotkarskich i parentingowych?,
z ktérych epatuja tytuty artykutéw zache-
cajace do podjecia dziatania, do zmiany
swojego zycia, myslenia i zachowania.

Ze wzgledu na wielko$¢ tytutdw do
badan wybrano magazyny poradnikowe o
tresci ogolnej. Te czasopisma kobiece ciesza
si¢ zainteresowaniem wsrod odbiorcow, o
czym $wiadczg wyniki osiggane ze $redniej
sprzedazy egzemplarzowej. Sa flagowymi
tytutami swoich wydawcow. Zaro6wno
wsrod miesigcznikow poradnikowych, jak
i dwutygodnikéw w przeciggu ostatnich
dwudziestu pieciu lat nie zlikwidowano
zadnego tytutu. Do miesiecznikow nato-
miast w pierwszej dekadzie dwudziestego
pierwszego wieku dotgczyty dwa kolejne
periodyki. Z zwigzku z powyzszym, sg to
wzglednie state segmenty prasowe.

Kolorowe poradniki i ich wydawcy

Segment magazynow poradnikowych,
zaroOwno miesiecznikow, jak i dwutygo-
dnikow, nalezat w 2014 roku do trzech
wydawcow: Bauer Media Polska, Edipresse
Polska i Burda Media Polska.

Pierwszym wydawnictwem, ktore w
1989 roku rozpoczgto swojg dziatalnosc

3 Ten subsegment prasowy zostat zaliczony do pra-
sy kobiecej. Badania czytelnictwa wykazaty, ze publicz-
nos¢ czytajaca stanowia w zdecydowanej wigkszosci
kobiety.
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na polskim rynku wydawniczym, byta
filia niemieckiego holdingu Vogel Burda
Communications. Poczatkowo funkcjo-
nowato ono w Polsce pod nazwa Agencja
»Muza” sp. z 0.0. z udziatem firmy Aenne
Burda GmbH und Co. Germany Offenburg
z Badenii-Wirtembergii, potem jako Verlag
Aenne Burda, nastgpnie jako Burda Verlag
Osteuropa, wreszcie jako Hubert Media
Polska (Sokot 2001: 55). Prezesami firmy
w Polsce byli: Ryszard Lechicki, Jarostaw
Zalewski, Krzysztof Kowalito oraz Chri-
stian Fiedler (Media i Marketing Polska
1999: 10) W lutym 2010 roku zastapita go
Justyna Namigta, ktora zostala dyrektorem
generalnym.

Burda Polska to koncern, ktéory w
trakcie funkcjonowania na polskim rynku
prasowym kupil udzialy dwoch innych
grup wydawniczych. W lipcu 2006 roku
Burde przejat Hachette Filipacchi, stajac
si¢ wlascicielem m.in. ,,Elle” 1,,Elle. Deco-
ration” (Dabrowska-Cendrowska 2012: ?).
W kwietniu 2013 roku Burda Media Polska
poinformowata opini¢ publiczng o mozli-
wosci przejecia udziatdéw firmy Gruner +
Jahr Polska. Na poczatku sierpnia 2013 roku
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumenta
wydal pozytywna opinig, dzigki ktorej
koncern stal si¢ wydawca 30 czasopism,
20 stron internetowych i wydawnictwa
ksigzkowego, stajac si¢ jednym z trzech
najwickszych firm oferujacych magazyny
czasu wolnego.

W 1991 roku na polski rynek prasowy
wszedt drugi niemiecki wydawca Bauer
Media, debiutujac popularnym magazynem
miodziezowym ,,Bravo” (Mielczarek 1998:
218). Bauer, w przeciwienstwie do niekto-
rych konkurentdw, nie zabiegal o udzialty w
istniejgcych na polskim rynku prywatyzo-
wanych pismach. Wysiltek skoncentrowat
na przeniesieniu na polski grunt wtasnych

tytutéw, tworzac z nich polskojezyczne mu-
tacje. Inne magazyny zaktadat od podstaw,
rezygnujac z kontynuacji tego, co zastat.
Ta strategia wydawnicza ulegta zmianie w
2002 roku. Koncern kupit luksusowy ma-
gazyn kobiecy ,,Twoj Styl” i mtodziezowy
miesigcznik ,,Filipinka”.

Do 1999 roku w polskiej filii koncernu
nie istniato stanowisko prezesa zarzadu.
Funkcjete na kraje Europy Srodkowo-
-Wschodniej pehili: Michael Kleinjohann,
nastepnie Eckert Bollmann. W 1999 roku
sytuacja ulegta zmianie. Dotychczasowy
wiceprezes, Witold Wozniak, zostal mia-
nowany na stanowisko Prezesa Zarzadu®.
Pelnit t¢ funkcje nadal w grudniu 2013 roku.

Kolejny wydawca, Edipresse rozpoczat
dziatalno$¢ w kwietniu 1995 roku od prze-
jeciaudziatéw innego szwajcarskiego kon-
cernu — Jean Frey AG, ktory funkcjonowat
na polskim rynku prasowym od 1993 roku
(Mielczarek 2007: 174). Tym sposobem
Edipresse stato si¢ wydawcg zastuzone;,
lecz odmienionej ,,Przyjaciotki” (Bajka
1998: 31). Wkrotce do oferty dotaczono
magazyn dla rodzicow ,,Mamo to Ja” i
miesiecznik typu people ,,Viva”. W trakcie
niespelna dwudziestoletniej historii koncern
nieustanie rozbudowywat swoje portfolio,
stajac sie¢ wydawca 21 tytulow nalezacych
do pigciu segmentow prasowych: kobiecych
poradnikow, typu true story, dla rodzicow,
magazynoéw luksusowych i typu people.

4 Witold Wozniak — absolwent Wydziatu Handlu
Zagranicznego SGH w Warszawie (zaocznie ukonczyt
studia finansowe i marketingowe w Wielkiej Brytanii).
W latach 1991-1993 pracowat jako konsultant w firmie
Coopers and Lybrand (audyt, czyli rewizja ksiag finan-
sowych, doradztwo). W latach 1993-1996 dyrektor fi-
nansowy w szwedzkiej firmie SCA Molnylcke (dobra
konsumpcyjne). Nastgpnie wiceprezes wydawnictwa H.
Bauer. Hobby: polityka gospodarcza.

5 0Od kwietnia 1995 roku do pazdziernika 1998
roku firma funkcjonowata pod nazwa Dom Wydawni-
czy ,,Helwetica”.
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Funkcje prezesa niezmiennie petnit Zbi-
gniew Napierat.

Oferte dwutygodnikow poradnikowo-
-rozrywkowych dla kobiet dalej tworza
cztery tytuty. W 2014 roku dwa z nich,
mianowicie ,,Tina” i ,,Naj. Magazyn”,
nalezaty do koncernu Bauer Media Polska.
»1ina” to pierwsze czasopismo kobiece
koncernu Bauer Media na polskim rynku
wydawniczo-prasowym. W jego ofercie
znajduje si¢ od 1992 roku. ,,Naj. Magazyn”
zostat kupiony od firmy G+J Polska w
2012 roku, poszerzajac portfolio koncer-
nu, adresowane do zenskiego odbiorcy.
Kolejne dwa periodyki: ,,Przyjacidtka” i
»Pani Domu” nalezaly do koncernu Edi-
presse. ,,Przyjaciotka” zostata kupiona w
1995 roku. ,,Pani Domu”, debiutujgca w
1994 roku jako flagowy tytut firmy Axel
Springer, w ofercie firmy Edipresse Polska
znalazta si¢ 2009 roku. Wszystkie periodyki
nalezace do tego subsegmentu prasowego
tacza podobnie brzmiace podtytuty lub in-
formacje znajdujace si¢ na oktadkach maga-
zynow. Bauer przekonuje, ze czytelniczka

znajdzie ,,najwiecej porad w nowej Tinie”,
a ,,Naj. Magazyn to nowoczesny poradnik
dla kobiet”. ,,Przyjaciotka” natomiast to
,poradnik nr 1 w Polsce” a ,,Pani Domu”
to, zdaniem wydawcy, ,,poradnik dla no-
woczesnych kobiet”. Tabela 1 przedstawia
omawiang oferte.

Miesigczniki poradnikowe dla kobiet to
tzw. srodkowa potka magazynow o tematy-
ce ogolnej. Ten segment prasowy tworzyto
w 2014 roku szes¢ tytutow, ktore nalezaty
do trzech wydawcow. Trzy miat Bauer
Media Polska, dwa Burda i jeden Edipresse.
Najstarszym periodykiem wprowadzonym
na polski rynek prasowy przez koncerny
z obcym kapitatem byta ,,Claudia”, ktora
debiutowata w 1993 roku, stajac si¢ pod-
stawowym czasopismem koncernu G + J
Polska. Po dwudziestu latach funkcjono-
wania na rynku prasowym zostata kupiona
przez koncern Burda Media. Tym sposobem
dotaczyta do flagowego miesigcznika tej
firmy pt. ,,Dobre Rady”, funkcjonujacego
na rynku od 1995 roku. Trzy inne tytuly:
,,Olivia”, , Kobieta i Zycie” i ,,Swiat Ko-

Tab. 1. Dwutygodniki poradnikowo-rozrywkowe dla kobiet

Wydawcy Periodycznos¢ | Debiut na rynku Redaktor
Tytul naczelny w 2014
Tina Bauer Media dwutygodnik 1992 Joanna Rajpert-
Polska KuzZnicka
Naj. Magazyn G+J Polska dwutygodnik 1994 Matgorzata
Bauer Media 2012 Kaferska-Lysak
Polska
Pani Domu Axel Springer dwutygodnik 1994 Urszula
Polska Zubczynska
Marquard Media 2007
Polska
Edipresse Polska 2009
Przyjaciotka Edipresse Polska | dwutygodnik 1995* Urszula
Zubczynska

Zrodto: opracowanie wlasne

* Tytut istnieje od 1948 toku. Od 1995 w portfolio Edipresse Polska.
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Tab. 2. Miesi¢czniki poradnikowe dla kobiet

Wydawcy Periodyczno$é | Debiut na rynku Redaktor
Tytul naczelny w 2014
Claudia G+J Polska miesigcznik 1993 Justyna
Burda Media 2013 Szwandyn
Polska
Olivia Axel Springer miesigcznik 1994 Dorota Maj
Marquard Media 2007
Polska
Bauer Media 2012
Polska
Swiat Kobiety Bauer Media dwutygodnik 1993 Wanda
Polska miesigcznik 2005 Biernacka-
Conrad
Kobieta i Zycie Bauer Media miesi¢cznik 2008* Ewa Kustron-
Polska Zaniewska
Dobre Rady Burda Media miesi¢cznik 1995 Agnieszka
Polska Wierzbicka
Poradnik Proszynski i sp. miesigcznik 1990 Urszula
Domowy Agora 2002 Zubczynska
Edipresse Polska 2013

Zrédto: Opracowanie wlasne

biety”, w 2014 roku nalezaty do portfolio
Bauera. Najstarszy magazyn z tej grupy
to ,,Kobieta i Zycie”, ktora zadebiutowata
w 1946 roku jako wysokonakladowy,
ilustrowany tygodnik adresowany do
kobiet. Od powstania pisma do 1951 roku
wydawata je Spétdzielnia Wydawniczo-
-Oswiatowa ,,Czytelnik”. Nastepnie w
latach 1951-1989 nalezato do Robotnicze;j
Spotdzielni Wydawniczej RSW. Trzeci
okres tego czasopisma to lata po transfor-
macji ustrojowej i powstanie Wydawniczej
Spoétdzielni ,Kobieta i Zycie”, ktora wy-
dawata tygodnik do 1999 roku. W latach
1999-2002 periodyk nalezat do Polskiego
Domu Wydawniczego. Zostat zamknigty w
2002 roku (Sokoét 2005: 63). Ponownie po-
jawit sie na rynku prasowym w 2008 roku
juz jako miesigcznik poradnikowy. W 2012
roku do oferty Bauera dotaczyta ,,Olivia”,
ktora debiutowata na rynku w 1994 jako

flagowy magazyn koncernu Axel Springer
Polska. W 2005 roku dwutygodnik ,,Swiat
Kobiety” zostat przeksztatcony w porad-
nikowy miesigcznik dla kobiet. Najkrocej
w tym sektorze prasowym istnieje koncern
Edipresse Polska, ktory w 2013 roku prze-
jat od Agory ,,Poradnik Domowy”. Takze
wydawcy tych periodykéw zapewniajg o
ich poradnikowym charakterze. ,,Kobieta
i Zycie” to — zdaniem Bauera — ,,nowo-
czesny poradnik skierowany do kobiet”.
Drugi z jego tytutéw — ,,Swiat Kobiety”
to ,,super-praktyczny poradnik nowatorski
w tresci 1 formie”. Podtytut ,,Claudii”
brzmi ,,pomaga, informuje, radzi”. W
tym subsegmencie prasowym dwa pisma
zawierajg w tytule stowo ,,poradnik” lub
wrady”. Czytelniczki ,,0Olivii” w pi$mie
szukaja ,,inspiracji, poradnictwa i roz-
rywki”. Tabela 2 przedstawia tytuly tego
segmentu prasowego.
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Funkcjonowanie na rynku
prasowym

Wysokonaktadowe magazyny poradni-
kowe sa wydawane przez komercyjnych
wydawcow, dlatego niezwykle waznym
wskaznikiem, wielokrotnie decydujgcym
0 ,,by¢ albo nie by¢” czasopisma na rynku
prasowym, sg wyniki osiggane ze sprzedazy
egzemplarzowej. Produkt medialny, jakim
jest czasopismo, ,,funkcjonuje na dwoch
rynkach, na rynku reklam i przekazow, a
przedsigbiorstwa medialne konkurujg na
obu z nich. Daza one do jak najwiekszej
sprzedazy swoich produktow i jednoczes-
nie do pozyskania jak najwigkszej liczby
reklamodawcow. Im mocniejsza pozycja
danego nadawcy na rynku przekazow, tym
wigkszy jest jego udzial w rynku reklamy”
(Pisarek 2004: 190). Przyktadem dosko-
nalego konkurowania na obu rynkach jest
wydawnictwo Bauer Media Polska, ktorego
produkty medialne zadowalajaco radza
sobie na rynku reklam i produktow.
Analizujac rezultaty osiggane ze $red-
niego rozpowszechnienia ptatnego w
latach 2003-2012°, opublikowane przez
Zwigzek Kontroli Dystrybucji Prasy, wi-
da¢ wyraznie, ze wszystkie miesieczniki
poradnikowe odnotowatly znaczny spadek
sprzedazy. W tym okresie trzy periodyki:
,»Claudia”, ,,Dobre Rady” i ,,Poradnik
Domowy” osiagnety najwyzsze wyniki w
2003 roku. G+J Polska sprzedawat $rednio
niemal 596 tys. egzemplarzy ,,Claudii”,
Burda Media Polska nieco wigcej — 652
tys. egz. ,,Dobrych Rad”, a Agora 472 tys.
egz. ,,Poradnika Domowego”. Nastepne lata
nie byly juz tak owocne dla wlascicieli tych

6 W momencie pisania artykulu ostatnie dane
zbiorcze opublikowane przez ZKDP dotyczyty 2012
roku. Dlatego autorka przyjeta ostatnie dziesigciolecie
jako lata 2003-2012.

miesigcznikow. Znaczny spadek sprzedazy
,,Claudia” zanotowata w 2004 roku — nie-
mal o 110 tys. egz. Kolejne tak wyrazne
obnizenie $redniego rozpowszechnienia
ptatnego miato miejsce miedzy rokiem
2010 a 2011, wyniosto 116 tys. egz. Mig-
dzy 2003 a 2004 rokiem magazyn Agory
takze zanotowat wyrazny spadek sprzedazy,
ktéry wynidst 95 tys. egz. Lata 2005-2012
to dla ,,Poradnika Domowego” niewielkie
wzrosty 1 spadki $redniego rozpowszech-
nienia ptatnego. ,,Dobre Rady” najlepszy
2003 rok zakonczyly z wynikiem 652 tys.
egz. Kolejny byt duzo stabszy. Periodyk
osiaggnat §rednig sprzedaz egzemplarzowa
nizszg o prawie 200 tys. egzemplarzy. Takze
w 2005 roku odnotowywat dalsze spadki.
Rezultat ze $redniego rozpowszechnienia
ptatnego uksztattowat si¢ na poziomie 340
tys. egz. Kolejne lata to wzrost sprzedazy,
ktora ostatecznie wyniosta 440 tys. egz.
Czasopismo ,,Olivia” sprzedawato si¢ naj-
lepiej w 2006 roku. Otrzymato wowczas
duze wsparcie reklamowo-promocyjne od
nowego wydawcy firmy Marqurd Media
Polska. Zakonczyto ten rok z wynikiem
417 tys. egz. Kolejne lata nie byty juz tak
dobre dla tego magazynu, ktéry odnoto-
wywat spadki ze sprzedazy egzemplarzo-
wej. Miedzy 2006 a 2007 rokiem réznica
uksztaltowata si¢ na poziomie 150 tys. egz.
Najstabszy dla,,Olivii” byt 2012 rok. Mimo
kampanii promocyjnej, ktorg zaoferowat
nowy wydawca Bauer Media Polska, $red-
nia sprzedaz egzemplarzowa nie osiagnela
200 tys. egz. Uksztaltowala si¢ na poziomie
142 tys. i byla najnizsza w tym segmencie
prasowym. Ostatnie dwa periodyki to tytuly
nalezace do koncernu Bauer Media Polska.
Czasopisma mogly liczy¢ na zakrojona na
szeroka skale kampanie reklamowg. Jednak
mimo wsparcia wydawcy nie udato si¢
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uniknaé tendencji spadkowej. ,,Swiat Ko-
biety” najlepszy wynik osiggnat na polskim
rynku prasowym w roku debiutu. Mozna
przypuszczaé, ze taki efekt zostal wyge-
nerowany dzigki kampanii promocyjnej i
bazowaniu na efekcie nowosci rynkowe;.
Tym sposobem w 2005 roku sprzedaz mie-
sigcznika uksztattowata si¢ na poziomie 530
tys. egzemplarzy i byla najwyzsza wsrod
miesi¢cznikow poradnikowych. Mozna po-
kusié sie o stwierdzenie, Ze ,,Swiat Kobiety”
zdystansowatl rynkowych konkurentow.
W kolejnym roku funkcjonowania wyge-
nerowal sprzedaz mniejszg o 70 tys. egz.,
konczac rok 2006 z rezultatem 469 tys. egz.
W latach 20072011 wskazniki dotyczace
sprzedazy ulegaty niewielkim wzrostom i
spadkom, co pozwala stwierdzi¢, ze wy-
dawcy udato si¢ utrzymac stabilng pozycje
periodyku na rynku. Znaczny spadek sprze-
dazy odnotowano w 2012 roku. Jego war-
to$¢ po raz pierwszy nie przekroczyta 400
tys. egz. ,Kobieta i Zycie” — najmtodszy
tytul tego segmentu prasowego — najlepiej

radzil sobie na rynku prasowym w 2009
roku. Wowczas jego sprzedaz wyniosta
507 tys. 1 byla wyzsza od tej osiagnictej w
poprzednim roku o 40 tys. egz. Kolejne lata
to stopniowe obnizanie $redniego rozpo-
wszechnienia ptatnego o okoto 45 tys. egz.

Poréwnujac srednig sprzedaz egzem-
plarzowa wygenerowana przez badane
magazyny w latach 2003-2012, wida¢, ze
liderem tego segmentu prasowego sg ,,Do-
bre Rady” koncernu Burda Media Polska.
Magazyn osiagnat wynik na poziomie 470
tys. egz. Dwa kolejne miejsca nalezaly do
czasopism firmy Bauer Media, czyli ., Swia-
ta Kobiety” i,,Kobiety i Zycie”. Pierwszy z
wymienionych tytutéw wygenerowat §red-
nig sprzedaz egzemplarzowg wynoszaca
446 tys. egz., drugi 437 tys. egz. Poza tymi
miesi¢cznikami jeszcze dwa magazyny
osiagnety wyniki powyzej 400 tys. egz.
Ich sprzedaz byta do siebie zblizona. Roz-
powszechnienie ptatne ,,Claudii” to $rednio
412 tys. egz., a ,,Poradnika Domowego” 408
tys. egz. ,,Olivia” osiagneta zdecydowanie

Tab. 3. Srednia sprzedaz egzemplarzowa w tys. egz.
Tytul .

magazynu A g g o= g
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Rok @

2003 596 320 - --- 472 652
2004 488 255 --—- --- 377 469
2005 458 326 530 --- 370 340
2006 476 417 469 --- 435 446
2007 432 260 452 --- 451 469
2008 420 306 462 464 456 494
2009 334 234 432 507 412 509
2010 378 212 424 446 374 467
2011 262 161 425 391 392 454
2012 277 142 374 378 342 399
Srednia 412 263 446 437 408 470

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie ZKDP
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nizszg sprzedaz, ktora uksztaltowat si¢ na
poziomie 263 tys. egz. Tabela 3 ilustruje
omawiane zjawisko.

Analizujac wyniki w grupie dwuty-
godnikéw poradnikowo-rozrywkowych
wida¢, ze niekwestionowanym liderem w
tej grupie byta ,,Przyjaciotka” koncernu
Edpiresse. Najwyzsza sprzedaz osiagneta
w 2003 roku — 519 tys. egz. Na siedem z
dziesieciu lat jej sprzedaz byta najwyzsza.
Jedynie w roku 2005, 2007 i 2008 oddata
palme pierwszenstwa ,,Tinie”. Najnizsze
rozpowszechnienie ptatne periodyku przy-
padto na lata 2007-2008 i uksztaltowato si¢
na poziomie odpowiednio 236 i 274 tys.
egz. Takze dla ,,Pani Domu” i ,,Naj” 2003
rok okazat si¢ najkorzystniejszy. Sprzedaz
pierwszego z wymienionych periodykow
uksztattowata si¢ na poziomie 402 tys. egz.,
a drugiego wyniosta 333 tys. egz. Dalsze
losy tych czasopism byly odmienne. ,,Pani
Domu” raz odnotowywata spadek, a w
kolejnym roku wzrost ze sprzedazy. Naj-
wigksza roznice, na poziomie 130 tys. egz.,

wida¢ miedzy rokiem 2003 a 2004. ,,Naj.
Magazyn” radzit sobie z trudng sytuacja
na rynku prasowym znacznie gorzej. Lata
2004-2008 to nieduze wahania w §rednim
rozpowszechnianiu platnym. Natomiast w
kolejnych latach (2009-2012) wydawcy nie
udato si¢ osiagna¢ sprzedazy przekraczaja-
cej 200 tys. egz. Mimo kampanii promocyj-
nej zaoferowanej przez nowego wiasciciela,
firme¢ Bauer Media Polska, rok 2012 nie
okazal si¢ przetomowym pod wzgledem
sprzedawanych egzemplarzy. Dwutygodnik
,»1ina”, znajdujacy si¢ w ofercie Bauera od
22 lat, mogt liczy¢ na wsparcie reklamowe
w trudnych dla magazynu momentach.
Dlatego periodyk w latach 2003-2012 nie
zanotowal mniejszego rozpowszechnienia
platnego niz 340 tys. egz.

Analizujac tacznie osiggnicte rezultaty
w badanym okresie czasu wida¢, ze dwa
tytuly: ,,Przyjaciotka” i ,,Tina” osiagnety
srednig sprzedaz powyzej 400 tys. egz.
Pierwsze miejsce nalezato do dwutygodnika
wydawanego przez Edipresse Polska, czyli

Tab. 4. Srednia sprzedaz egzemplarzowa w tys. egz.

Tytul

magazynu ¥ g ¥
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2003 340 402 333 519
2004 439 273 270 462
2005 459 302 229 411
2006 368 348 307 401
2007 372 235 219 236
2008 358 217 250 274
2009 428 274 181 476
2010 469 318 162 498
2011 447 311 124 490
2012 378 253 176 444
Srednia 406 293 225 448

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie ZKDP
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do ,,Przyjaciotki”. Jej $rednia sprzedaz
w latach 2003-2012 uksztaltowata si¢ na
poziomie 448 tys. egz. ,,Tina” osiaggne¢ta
rezultat, ktory oscylowat wokot 406 tys.
egz. Pozostate dwa periodyki tego sekto-
ra prasowego sprzedawaly si¢ znacznie
stabiej. Obydwa nie osiggnety Srednich
wynikow przekraczajacych 300 tys. egz.
Trzecie miejsce zdobyta ,,Pani Domu”,
osiggajac rezultat 293 tys. egz. ,,Naj Maga-
zyn” uplasowal si¢ na ostatnim miejscu z
wynikiem 225 tys. egz. W tabeli 4 znajduja
si¢ doktadne wyniki obrazujace omawiane
zjawisko.

Podsumowujgc mozna stwierdzié, ze
mimo pojawiajacych si¢ prognoz o schytku
ery Gutenberga i zniknigciu z przestrzeni
spotecznej prasy drukowanej, magazyny
poradnikowe adresowane do kobiet miaty
w latach 2003-2012 stale grono odbior-
coOw. Dostosowanie zawartosci badanych
czasopism do doktadnie sprecyzowanych
grup docelowych i zamozno$ci ich portfela
wraz z cyklicznymi kampaniami promuja-
cymi czasopisma pozwolily wygenerowac
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GUIDANCE MAGAZINES FOR WOMAN:
CRISIS, STAGNATION, OR DEVELOPMENT

Summary

Female press is a broad segment of the press
market. Some publications touch many topics, such
as monthly Claudia, while others are dedicated to
one specific field of everyday life, e.g., My cooking
(Moje gotowanie) or I have a baby (Mam dziecko).
Regardless of the release profile of the magazine,
the press offer is addressed to women and based
on the transmission of different types of advice

SOKOL., Z., 2001. Polsko-niemieckie maga-
zyny kobiece w latach 1990-1999. Studia Medio-
znawcze, 1, 49-73.

SOKOL, Z., 2005. ,Kobieta i Zycie” (1945—
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adjusted to the prospective target group. Due to
this offer, female readers can cope with all their
problems and find answers to all the questions. The
commercialization of the media is leading to the
deepening of segmentation of female magazines,
the goal of which is to reach the widest possible
audience and achieve satisfactory results of the
copy sales. This article attempts to answer the
question what conditions the guidance bi-weekly
and the guidance monthly magazines for women
issued by companies with foreign capital, such
as: Bauer Media Poland, Edipresse Poland, Burda
Media Poland. The conclusions are drawn on the
basis of data on the average copy sales published
by the Association Press Distribution Control for
the surveyed magazines

KEY WORDS: female press, corporate
counselling, segmentation, commercialization of
the media.
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