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Strategie redakcji polskich dziennikéw
i tygodnikéw opinii w zakresie ksztaltowania

oferty newsletterowej pod katem preferencji
pokoleniowych. Przyczynek do badan

Wstep

Dokonujaca sie w sposéb ciagly transformacja mediéw cyfrowych determinu-
je szereg zmian, takze w kwestii sposobu i formy docierania przez redakcje
prasowe do swoich odbiorcéw oraz budowania z nimi dlugoterminowych
relacji. Jednym z narzedzi, ktére stuzy realizacji tych celéw, sa newslette-
ry redakcyjne, wysylane za posrednictwem poczty e-mail. Specyfika tego
kanatu komunikacyjnego, pozwalajacego na bezposrednie docieranie do
odbiorcy i tym samym zdobywanie kontroli nad dystrybucja tresci, nabiera
szczegblnego znaczenia w erze zdominowanej przez algorytmy i jest to jeden
z wielu powodéw, dla ktérego redakeje zdecydowaty sie na jego wdrazanie.
W czasach dynamicznego rozwoju technologii i nieustannie poszerza-
jacego sie wachlarza kanatéw komunikacyjnych redakcyjne newslettery
coraz wyrazniej zaznaczajg swoja obecno$¢ jako narzedzie pozwalajace na
nawigzanie blizszej, bardziej osobistej relacji z odbiorca. Tego rodzaju kanat
komunikacji coraz czesciej odgrywa istotna role w strategiach subskryp-
cyjnych redakeji - nie tylko przyciagajac uwage, lecz réwniez pomagajac
w budowaniu zaufania i trwalej wiezi z odbiorca. Skuteczno$¢ tego medium
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w duzej mierze zalezy od tego, czy jest ono w stanie wpisa¢ sie w codzienne
przyzwyczajenia czytelnika i sktonié go do regularnego powracania do tresci
oraz aktywnego wchodzenia z nimi w interakcje (Costera Meijer 2020). Przy-
kiady newsletteréw stosowane przez redakcje polskich periodykéw pokazuja,
jak réznorodne moga by¢ ich formy i funkcje - od codziennych podsumowan
po tresci tworzone z mys$la o konkretnych zainteresowaniach. W $wiecie,
gdzie ludzie czuja sie przyttoczeni nattokiem informacji, dobrze zaprojekto-
wany newsletter moze by¢ odpowiedzia na potrzebe prostoty, selekcji tresci
i personalizacji, ale takze - na co zwraca uwage Andrzej Adamski - ograniczaé
negatywne skutki internetowej dezinformacji (Adamski 2012: 253). W obliczu
zmieniajgcych sie nawykéw konsumpcji informacji oraz wykorzystywanych
do tego celu kanatéw komunikacyjnych zasadne staje sie pytanie, czy i w jaki
sposéb redakcje prasowe §wiadomie dostosowujg oferte newsletterowg do
réznych generacji medialnych oraz na ile, poprzez zwigzane z nig obiektywne
ograniczenia, jest ona w stanie zaspokoi¢ réznorodne oczekiwania odbiorcéw.

Badania nad newsletterami w polskim kontekscie sg nadal stosunkowo
ograniczone, cho¢ w ostatnich latach temat ten zyskal na znaczeniu w ana-
lizach dotyczacych transformacji cyfrowej mediéw. Jolanta Dzierzynska-
-Mielczarek, badajac strategie najwiekszych wydawcéw czasopism w Polsce,
wskazuje, ze biuletyny staly sie kluczowym elementem budowania relacji
z czytelnikami (Dzierzyniska-Mielczarek 2021). Badania miedzynarodowe
sygnalizuja zas$, ze newslettery sa czesciej subskrybowane i w wiekszym stop-
niu odpowiadajg na potrzeby starszych oraz lepiej wyksztatconych uzytkow-
nikéw (Newman i in. 2022: 46-49), wynikajac z powszechnoéci komunikacji
opartej na e-mailu, do ktérej wczesniejsze generacje zdazyly przywyknaé
(Hendrickx i in. 2020: 58). Zaréwno stan literatury naukowej dotyczacej
newsletteréw prasowych, jak i poziom rozbudowania oferty redakcji w tym
zakresie wskazuja na szczeg6lna role tego medium posrdéd amerykanskich,
brytyjskich czy tez hiszpanskich wydawcéw i to przykiady z tychze rynkéw
byty przedmiotem zainteresowania badaczy w pierwszej fazie zainteresowa-
nia tym zagadnieniem (Almeida Santos, Peixinho 2016; Carr 2014; Fagerlund
2016; Guallariin. 2021; Jack 2016). Rozwéj nowych formatéw, narzedzi perso-
nalizacyjnych, ale takze konsumpcji za posrednictwem urzadzen mobilnych
na przestrzeni lat otworzyly mozliwosci skuteczniejszego angazowania takze
mtodszych pokoleni bez wzgledu na pore dnia.

Nalezy takze podkre$lié, ze zmieniaja sie nie tylko zwyczaje konsumpcji
informacji, ale tez regulacje prawne. To za ich posrednictwem dochodzi do
ograniczenia lub wzrostu roli okreslonych kanatéw. W przypadku polskich
wydawcéw prasowych takim wydarzeniem byly wprowadzone w 2024 roku
zmiany w prawie autorskim, naktadajac obowigzek rozliczenia za korzysta-
nie z tre$ci wydawcéw przez platformy spotecznosciowe. Jak podano w rapor-
cie organizacji Polskie Badania Internetu - wéréd 20 najwiekszych polskich
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serwiséw z tre$ciami redakcyjnymi w pierwszych dniach obowigzywania
przepiséw spowodowaly one spadek ruchu pochodzacego z platform spotecz-
noéciowych o 31% (Niemczyk 2024). Jak juz zasygnalizowano - z uwagi na
swoje obiektywne ograniczenia kanal ten stanowié¢ powinien nie tyle baze do
budowania zaangazowania u odbiorcéw, co uzupetniaé juz wykorzystywane
narzedzia. Nalezy takze podkresli¢, choéby w kontekscie wskazywanych
zmian prawnych, Ze potencjat bezposredniego i regularnego docierania do
swoich czytelnikéw za posrednictwem poczty email moze staé sie jednym
z istotniejszych elementéw strategii, wspomagajacej wydawcéw w zachowa-
niu elementarnej kontroli na procesem dystrybucji informacji w Internecie
oraz utrzymywaniu niezapo$redniczonych w zewnetrznych serwisach re-
lacji z odbiorcami (Fagerlund 2016: 1). Nie bez znaczenia wydaja sie cechy
newsletteréw wskazywane przez respondentéw w réznych analizach, ktére
odrézniaja je od medidéw spotecznosciowych wykorzystywanych jako agre-
gatory biezacych wiadomo$ci. W badaniach podkresla sie m.in. mniejsze
ryzyko wystepowania fatszywych informacji w newsletterach prasowych
(Isaac 2019) oraz mozliwo$¢ ograniczania negatywnych skutkéw przecigzenia
informacyjnego dzieki selekcji tresci dokonywanej przez doswiadczonych
dziennikarzy (Flaherty 2017; Newman i in. 2020). Zwlaszcza pierwszy z wy-
mienionych probleméw stanowi wyzwanie dla mediéw, ale przede wszystkim
odbiorcéw, czesto pozbawionych elementarnych kompetencji w zakresie
krytycznej analizy przekazéw informacyjnych (Jabloriska 2024: 131-154).
Wydawcom ta forma kontaktu z odbiorcami zapewnia za$ poczucie, ze za-
sady obowigzujace w internetowych serwisach informacyjnych nie sg prze-
szkoda i nie ma potrzeby zastanawiania sie, do ilu odbiorcéw trafi biuletyn,
poniewaz zawsze dotrze do wszystkich, ktérzy zadeklarowali taka potrzebe
(Matyszczak 2021).

Cel badan

Celem prezentowanego opracowania jest analiza strategii wdrazanych przez
redakcje ogélnopolskich dziennikéw oraz tygodnikéw opinii w zakresie
ksztattowania oferty newsletterowej, ze szczegélnym uwzglednieniem aspek-
tu dostosowania treéci do zréznicowanych preferencji odbiorcéw nalezacych
do réznych generacji medialnych.

W badaniu skoncentrowano sie na identyfikacji mechanizméw per-
sonalizacji stosowanych w biuletynach e-mail. Uwzgledniono przy tym
zaréwno aspekty tematyczne i strukturalne newsletteréw, jak i ich funk-
cje komunikacyjne, zwigzane z praktykami codziennej konsumpcji treci
medialnych. Analiza miata takze na celu zdiagnozowanie barier utrudnia-
jacych wdrazanie zaawansowanej segmentacji - w tym ograniczen natury
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organizacyjnej zwigzanych z brakiem dostepu do poglebionych danych
analitycznych. W szerszej perspektywie badanie stuzy¢ ma refleksji nad
potencjalem newsletteréw jako medium wspierajacego budowe lojalnej, zréz-
nicowanej demograficznie publiczno$ci oraz nad kierunkami rozwoju tego
kanatu komunikacyjnego w kontekscie przemian wspéiczesnego krajobrazu
medialnego.

Metodologia

W celu realizacji niniejszego badaniu zastosowano analize iloSciowsa oraz
analize treSci w celu uzyskania pelniejszego obrazu strategii newslettero-
wych polskich dziennikéw i tygodnikéw opinii w kontekscie segmentacji
pokoleniowej. Gtéwnym celem badania bylo okreslenie, czy i w jaki sposéb
redakcje Swiadomie ksztaltujg oferte biuletynéw pod katem preferencji gene-
racyjnych odbiorcéw. Dane o ofercie zostaty zebrane na podstawie aktualnych,
oficjalnych stron serwiséw internetowych gazet oraz tygodnikéw opinii
oraz zachowanych archiwalnych wersji stron, ktére pozwolily odtworzy¢
historie zmian w tychze periodykach. W tym celu wykorzystano narzedzie
do archiwizacji stron internetowych Internet Archive-Wayback Machine.
Przedmiotem badania objeto redakcje 10 dziennikéw ogélnopolskich oraz
10 tygodnikéw opinii, zaprezentowanych na ponizszej ilustracji, sposréd
ktérych do analizy wiaczono 6 dziennikéw i 5 tygodnikéw opinii posiadaja-
cych obecnie w swojej ofercie newslettery. Kluczowym zasobem poddanym
analizie byly jednak wszystkie wydania newsletteréw, ktére ukazaty si¢ na
przestrzeni 1 tygodnia (od 10 do 16 marca 2025 roku).

Dziennik Fakt. Gazeta Gazeta A T
@ Rarn @rHEnE BerEeE Gazeta Polska Gosc Niedzielny Newsweek Polska
0 3 1
33 0 7
Polityka Przeglad Sieci
5 0 0
Przeglad ; q Tygodnik Tygodnik
Sportowy Puls Biznesu Super Express Tygodnik Angora Powszechny do Rzeczy
17 0 [}
0 4 0
e
9 3

I1. 1. Dzienniki i tygodniki opinii z uwzglednieniem liczby oferowanych newsletteréw
Zrédto: opracowanie wiasne.

Gazeta Wyborcza Nasz Dziennik Parkiet
22 0 2
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Odpowiedzi na sformutowany problem badawczy, dotyczacy strategii ksztal-
towania przez redakcje oferty newsletterowej pod katem réznych potrzeb

generacyjnych, planowano takze poszukiwaé podczas wywiadéw pogle-
bionych z przedstawicielami redakcji. Podstawowym wyzwaniem, ktére

zidentyfikowano na etapie projektowania badania byly obawy o niecheé

redakcji do dzielenia sie tego rodzaju danymi, ktére upublicznialyby choéby
w zanonimizowanej formie dane zawierajace informacje o strategii tworzenia
oferty biuletynéw e-mail. Sg one czesto elementem wewnetrznych dziatan
biznesowych, co moze skutkowaé niechecia respondentéw do dzielenia sie

szczegbtowymi danymi, takimi jak wskaZniki otwaré, metody segmentacji
odbiorcéw czy skuteczno$é poszczegdlnych newsletteréw. Przypuszczenia te

potwierdzily sie podczas préb uméwienia sie na wywiady poglebione, wszak
szczegbélowo dopytywano o charakter danych, ktére planowano zbiera¢ oraz

plany dotyczace ich publikacji. Udato sie uméwic jeden wywiad poglebiony,
ktéry ostatecznie nie doszedt do skutku z powodu wycofania sie pracownika

redakeji, co w sposéb symboliczny ilustruje niewielka otwarto$¢ do dzielenia

sie tego rodzaju danymi. Z uwagi na niemozno$¢ zaprezentowania doswiad-
czen redakcyjnych w badanym obszarze wyniki zostaly oparte na analizie

ilosciowej oferty newsletterowej oraz analizie tresci, biorac pod uwage zréz-
nicowanie tematyczne oferty biuletynéw w ramach poszczegélnych tytutéw,
ich strukture i formaty.

Analiza strategii redakcyjnych

Wspdtczesne media coraz czesciej podejmujg proby dostosowywania tresci do
konkretnych grup odbiorcéw, czego przykladem moze by¢ wdrazana przez
wydawnictwo Gremi Media strategia, odnoszaca sie do dziennika ,,Rzeczpo-
spolita”. Zdecydowano sie w niej na budowanie komunikacji skierowanej do
specjalistéw z réznych branz, kadry kierowniczej i przedsiebiorcéw, ktérzy
sa sklonni zaplacié za wysokiej jakosci tresci - na przyktad raporty i podcasty
w ramach nowo utworzonej ,Strefy Pro” - majgce odpowiada¢ ich zawo-
dowym potrzebom, obejmujacym zagadnienia z zakresu prawa, ekonomii
i biznesu (Gremi Media Targets Professional Audiences... 2025). Zaplanowane
przez wydawce ,Rzeczpospolitej” dzialania, m.in. usprawnienie analityki
o zachowaniach uzytkownikéw, maja na celu ponaddziesieciokrotne (do
500 000) zwiekszenie miesiecznej liczby uzytkownikéw odwiedzajacych
serwis rp.pl do 2027 roku.

Przeprowadzona analiza ilo§ciowa wéréd 106 newsletteréw oferowanych
przez obie grupy periodykéw wykazata znaczace dysproporcje w ofertach
poszczegélnych redakcji. W grupie dziennikéw ogélnopolskich zidentyfi-
kowano tgcznie 90 newsletteréw, natomiast w grupie tygodnikéw opinii
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16. Tak istotne rozbieznosci w liczebnosci biuletynéw odzwierciedlaja tez
tempo wdrazania tego kanalu komunikacji w polskich redakcjach, wszak
analiza archiwalnych stron internetowych serwiséw tychze periodykéw
wykazata, ze w grupie dziennikéw szybciej dostrzezono potencjat tego na-
rzedzia, oferujac wieksza réznorodnoé¢ tematyczng i szersza oferte, choé
w obydwu grupach pierwsze wdrozenia pojawity sie w 2002 roku (,Wprost”
oraz ,Dziennik Gazeta Prawna”). Najwieksza ofertg newsletterowg dyspo-
nuje ,Dziennik Gazeta Prawna”, kt6ry obecnie posiada 33 r6zne newslettery,
,Gazeta Wyborcza” oferujaca 22 biuletyny e-mail oraz redakcja , Pulsu Bi-
znesu” dysponujacy 17 newsletterami. Na przeciwlegtym biegunie znajduja
sie redakcje, ktére nigdy nie wdrozyty newslettera (,Super Express”, ,,Nasz

Dziennik”, ,Gazeta Polska”, ,Tygodnik do Rzeczy”, ,Tygodnik Angora”), badz

tez takie, ktére w przesztosci stosowaly taka forme komunikacji, ale z niej

zrezygnowaly (,,Przeglad”, ,Sieci”, ,Przeglad Sportowy”). Z przeprowadzonej

analizy archiwalnych wersji stron wynika, ze wprowadzenie lub rozbudowa
newsletteréw w wielu przypadkach mialy miejsce po rebrandingach lub

wiekszych zmianach w serwisach internetowych redakcji. Dziatania zwia-
zane z od$wiezeniem oferty online czesto sprzyjaty rozszerzeniu dostepnych

biuletynéw i umozliwialy lepsze dostosowanie ich do zmieniajacych sie po-
trzeb czytelnikéw. Przyktadem moze by¢ ,Polityka”, ktéra po rebrandingu

serwisu w 2019 roku znacznie rozbudowala swojg oferte newsletterows.
Wprowadzenie codziennego biuletynu i rozszerzenie liczby formatéw dwa

lata pézniej - w 2021 roku - byto takze bezposrednio zwigzane z moderni-
zacja platformy internetowej tego periodyku. Podobnie ,,Rzeczpospolita” po

rebrandingu w 2012 roku udostepnita mozliwo$¢é podgladu przyktadowych

wydan newsletteréw, co wptynelo na zwiekszenie transparentnosci i praw-
dopodobnie zachecilo czytelnikéw do subskrypcji. Proces rebrandingu czesto

wigzat sie z dostosowaniem serwiséw internetowych do nowych standardéw
technologicznych, takich jak integracja narzedzi do analityki danych czy
automatyzacji wysytki newsletteréw. Redakcja ,Gazety Wyborczej”, jako

jedyna sposréd analizowanych redakcji wprowadzita w 2018 roku lokalne

biuletyny dla mieszkanicéw réznych miast, ktére odpowiadaty na potrzeby
odbiorcéw zainteresowanych tre§ciami opisujacymi ich najblizsze otoczenie.
Czynnikiem determinujagcym gotowo$é do inwestowania przez redakcje

w tego rodzaju sposéb kontaktu z czytelnikami miat tez niewatpliwie charak-
ter realizowanej polityki cyfrowej. Analiza modelu biznesowego w obydwu

grupach periodykéw wykazata zalezno$é pomiedzy oferowaniem platnych

subskrypcji a posiadaniem w ofercie newsletteréw e-mail.

W celu ustrukturyzowania réznych metod dostosowywania przez
redakcje tresci do potrzeb przedstawicieli réznych generacji medialnych
uszeregowano przyktady praktyk w obydwu grupach periodykéw wedtug
nastepujacych kategorii:
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1. Segmentacja w oparciu o grupy zawodowe
Jednym z najczesciej obserwowanych modeli segmentacji w polskich
newsletterach prasowych jest podziat wedtug kategorii zawodowych.
Przyktad stanowi ,Dziennik Gazeta Prawna”, ktéry oferuje osobne
newslettery dla przedstawicieli wybranych branz - w tym sektora
edukacyjnego, ksiegowosci czy prawa. Z kolei ,Rzeczpospolita” i ,Ga-
zeta Wyborcza” kieruja swoje formaty informacyjne do menedzerdéw,
specjalistéw czy nauczycieli. Chociaz ten sposéb klasyfikacji odbior-
céw nie jest segmentacjg pokoleniowg sensu stricto, to ze wzgledu na
zwigzek pomiedzy etapem zycia zawodowego a wiekiem moze on
w pewnym stopniu ja odzwierciedlaé.

2. Tematyczne profilowanie tresci jako narzedzie posredniej
personalizacji
Niektére redakcje proponuja odbiorcom mozliwo$¢ wyboru tematyki
newslettera, co sprzyja zawezeniu grupy docelowej i lepszemu dopaso-
waniu tresci. Tego rodzaju profilowanie zaobserwowa¢ mozna w ,Ga-
zecie Wyborczej”, w ktdérej rozwijana jest seria newsletteréw lokalnych
oraz pojawiaja sie préby konsolidowania odbiorcéw wokét okreslonych
postaw, jak np. ,Strefa wolna od polityki” czy tez ,Newsletter Opty-
mistyczny” w ramach tej samej gazety. Takie dziatania umozliwiajg
odbiorcom identyfikacje z okreslonym $wiatopogladem lub zaintereso-
waniami, co moze stanowi¢ fundament do dalszej, bardziej precyzyjnej
segmentacji - réwniez tej opartej na pokoleniowej przynaleznosci.

3. Styl komunikacji i forma jako czynniki réznicujace odbidr
miedzypokoleniowy
Warto zauwazyé¢, ze rézne grupy wiekowe charakteryzuja sie odmien-
nymi preferencjami nie tylko wzgledem tresci, ale réwniez formy
jej prezentacji. Mtodsi odbiorcy czesciej oczekujg zwieztych, dyna-
micznych komunikatéw, nierzadko interaktywnych, wzbogaconych
o elementy rozrywki lub zapewniajacych mozliwosé konsumpcji tresci
w réznych formatach. Na tego rodzaju potrzeby odpowiedzieé prébuja
redakcje ,Polityki” oraz ,Tygodnika Powszechnego”, ktére w swoich
newsletterach wprowadzaja memy, quizy, podcasty czy uproszczo-
ne segmenty tre$ciowe w postaci podsumowania najwazniejszych
wydarzen dnia (,Newsletter Poranny «Polityki»”). Réwniez ,Gazeta
Wyborcza” rozwija oferte w tym zakresie - wprowadzajac m.in. wideo-
podcasty i tre$ci edukacyjne dostosowane do mtodych dorostych. Dwie
redakcje dziennikéw -, Rzeczpospolita” oraz ,Tygodnik Powszechny” -
wyrézniaja sie spoéréd oferty konkurencji (skonstruowanej w znacznej
mierze z odno$nikéw do pelnych tekstéw na stronie i w wydaniach
drukowanych) pod wzgledem dtugosci wprowadzenia od redaktoréw,
stanowigcych wstep do niektérych wydan biuletynéw z ich oferty,
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bedac niejako odpowiedzig na opiniotwdrcza role tego kanatu komuni-
kacjiioczekiwana selekcje najbardziej wartosciowych i dopasowanych
do potrzeb odbiorcéw wiadomo$ci opatrzonych komentarzem.
4. Integracja z mediami spoleczno$ciowymi
Newslettery coraz czesciej pelnig funkcje nie tylko Zrédta informacji,
ale réwniez narzedzia kierujacego odbiorce na inne platformy komu-
nikacyjne. Wydawcy tacy jak ,Dziennik Gazeta Prawna’, ,Wprost” czy
»Tygodnik Powszechny” rutynowo umieszczajag w swoich newslette-
rach odno$niki do kanatéw spoteczno$ciowych (Facebook, YouTube,
LinkedIn, X), tworzac spéjna sieé treéci i przedtuzajac kontakt z czytel-
nikiem poza forme newslettera. Taka strategia - cho¢ nie wprost ukie-
runkowana na okreslong grupe wiekowa - ma potencjat silniejszego
oddzialywania na mtodsze pokolenia, dla ktérych media spotecznos-
ciowe sg podstawowym $rodowiskiem informacyjnym.
5. Zachowawcze formaty jako przyklad braku adaptacji do zréznico-
wanego odbiorcy
Nie wszystkie redakcje podejmuja prébe zaawansowanej segmentacji
czy personalizacji treéci. Przyklady takie jak ,Go$¢ Niedzielny” czy
»Parkiet” pokazuja podejscie bardziej tradycyjne - w newsletterach tych
dominuja linki do artykutéw opatrzone jedynie tytutem i leadem, bez
rozbudowanych form multimedialnych czy funkcji dostosowania tresci
do profilu odbiorcy. Taki model, choé by¢ moze atrakcyjny dla lojalnych
czytelnikéw przyzwyczajonych do klasycznych form, nie odpowiada
na potrzeby zréznicowanej - réwniez pokoleniowo - grupy odbiorcéw.

Podsumowanie

Analiza strategii redakcyjnych stosowanych w polskich newsletterach
prasowych pozwala zauwazy¢, ze segmentacja pokoleniowa nie stanowi
obecnie dominujgcej osi organizacyjnej tresci. Redakcje siegaja czesciej po
rozwigzania funkcjonalne - takie jak podziat wedlug profesji, tematyki czy
lokalizacji - ktére moga posrednio korespondowaé z wiekiem czy stylem
zycia odbiorcéw, lecz nie wynikaja z bezposrednio zdefiniowanego modelu
pokoleniowego. Zdecydowanie czesciej obserwujemy personalizacje oparta
na sferze zawodowej (np. ksiegowi, prawnicy, nauczyciele), ewentualnie
Swiatopogladowej lub lokalnej. Przyklady takie jak edukacyjne newslette-
ry ,Gazety Wyborczej” czy podcastowe formaty ,Tygodnika Powszechnego”
wskazuja, ze redakcje dostrzegaja zréznicowanie oczekiwan czytelnikéw -
réwniez tych mlodszych - ale ich dziatania odzwierciedlaja metody stosowane
w ramach internetowych serwiséw analizowanych tytutéw. Forma komuni-
kacji - a wiec wykorzystanie tresci multimedialnych, skréconych form czy
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elementéw rozrywkowych - moze stanowi¢ wtasciwy sposéb przyciggania
mlodszych odbiorcéw, chociaz redakcje, by¢ moze z uwagi na swdj profil,
unikaja jednoznacznego komunikowania korzysci bedacych wartosciowa
forma dla konkretnej grupy wiekowej. Z kolei odnoéniki do mediéw spo-
tecznosciowych czy aplikacji mobilnych, stosowane jedynie w niewielkiej
cze$ci newsletteréw, nie zawsze sg elementem przemyslanej strategii rézni-
cowania przekazu w ramach platform, z ktérych korzystaja dotychczasowi
odbiorcy poszczegélnych tytuléw prasowych. Biorac pod uwage réznice
w zwyczajach konsumpcji informacji pomiedzy generacjami, dynamiczne
newslettery z interaktywnymi elementami (np. quizy, komentarze, powia-
zania z mediami spoteczno$ciowymi) moga okazaé sie bardziej atrakcyjne
dla generacji Z i Alfa niz tradycyjne formaty tekstowe. Nalezy tez mieé na
uwadze, ze email - przynajmniej na ten moment - zyskuje na znaczeniu, gdy
ludzie zaczynaja pracowaé i w zwigzku z tym czesciej z niego korzystajg. Nie
mniej waznym elementem pozwalajacym lepiej zrozumieé podejscie redakcji
do personalizacji tresci i formy newsletteréw do odbiorcéw o réznych potrze-
bach jest to, czy redakcja dysponuje rozbudowanymi danymi analitycznymi,
pozwalajgcymi na tak zaawansowane segmentowanie widowni. Jednym ze
znanych sposobéw i stosowanych przez niektdre redakcje, takze z Polski,
jest wprowadzenie obowigzkowej rejestracji czytelnika, poprzez zalozenie
darmowego konta, dzieki czemu mozliwe jest gromadzenie wielu unikalnych
danych o zwyczajach konsumpcji informacji, czy to na stronie internetowej
periodyku, czy podczas lektury newslettera. Na taki krok zdecydowaty sie
choéby redakcje ,Polityki” i ,Pulsu Biznesu”, ale szeroko dyskutowane w lite-
raturze sa takze przyktady ,New York Timesa”, ,, The Washington Post” oraz
,The Telegraph” (Veseling 2023). Warto réwniez podkregli¢, ze nie wszystkie
redakcje wykazujg zainteresowanie wprowadzaniem segmentacji do swojej
polityki cyfrowej - cze$é tytutéw funkcjonuje w oparciu o tradycyjne for-
maty newsletterowe, bez wyraZnego dostosowania do profilu odbiorcy. To
zréznicowanie podej$¢ swiadczy¢ moze o tym, ze polskie media sg obecnie
w fazie eksperymentowania z forma i trescig newsletteréw, a pelna segmen-
tacja pokoleniowa pozostaje raczej potencjalnym kierunkiem rozwoju niz
powszechnie stosowang praktyka.
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Streszczenie

Transformacja cyfrowa oraz zwigzane z nig przecigzenie informacyjne odbiorcéw
sprawity, ze media stopniowo zaczely dostosowywaé swoje strategie komunika-
cyjne do zmieniajgcych sie wzorcéw konsumpcji tredci. Newslettery redakcyjne,
stanowigce jeden z elementéw tych przemian, umozliwity wydawcom prasowym
realizacje réznych celéw, w tym budowanie lojalno$ci i zaangazowania odbior-
c6éw, a samym odbiorcom zapewnity dostep do spersonalizowanych i zwieztych
tresci. W referacie zaprezentowano wyniki badania przeprowadzonego wéréd
redakeji polskich dziennikéw i tygodnikéw opinii oferujacych newslettery e-mail.
Badanie dotyczyto sposobéw dostosowywania oferty newsletteréw do réznych
generacji medialnych, ze szczegblnym uwzglednieniem dziatan redakcyjnych
podejmowanych w celu tworzenia biuletynéw e-mail odpowiadajacych zréznico-
wanym preferencjom pokoleniowym. Wyniki badania pozwolily zidentyfikowa¢
podstawowe strategie redakeji podejmujacych préby zaspokojenia réznych po-
trzeb odbiorcéw, a takze nakresli¢ kierunki rozwoju newsletteréw jako medium
dostosowanego do wielopokoleniowej publicznosci.

Editorial Newsletter Strategies of Polish Dailies and Opinion Weeklies
in Shaping Newsletter Offerings Based on Generational Preferences:
A Contribution to Research

Abstract

Digital transformation and the resulting information overload among audiences have
prompted media organizations to gradually adapt their communication strategies to
evolving patterns of content consumption. Editorial newsletters, as one element of
this shift, have enabled press publishers to pursue various goals, including foster-
ing audience loyalty and engagement, while at the same time providing recipients
with access to personalized and concise content. This paper presents the findings of



[88] Piotr Rudera

a study conducted among the editorial teams of Polish national dailies and opinion

weeklies that offer email newsletters. The study focused on the ways in which news-
letter offerings are adapted to different media generations, with particular attention

paid to editorial efforts to develop email bulletin formats that reflect generational

preferences. The findings made it possible to identify the key strategies employed

by editorial teams in addressing the diverse needs of their readers, as well as to

outline directions for the further development of newsletters as a medium tailored

to a multigenerational audience.

Stowa kluczowe: newslettery, biuletyny e-mail, komunikacja, zaangazowanie czy-
telnikéw, personalizacja, generacje medialne

Keywords: editorial newsletters, email newsletters, communication, audience en-
gagement, personalization, media generations
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