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O k adka, czyli „publiczne opakowanie za-

warto ci pisma”, jest pierwszym elemen-

tem kontaktu nabywcy z magazynem ilustro-

wanym1. W publikacjach naukowych i bran o-

wych podkre la si  jej znaczenie dla odbiorców, 

instytucji medialnych i reklamodawców2. To 

dzi ki niej czytelnicy zwracaj  uwag  na czaso-

pisma, przegl daj  je i kupuj 3.

Ok adki mo na podzieli  na drukowane 

i elektroniczne, a tak e zewn trzne (frontow  

i czwart ) oraz wewn trzne (drug  i trzeci ), 

przy czym frontowa nawi zuje do tre ci, a po-

zosta e s  no nikami reklam4. Pe ni  one zada-

nia informacyjno-promocyjne (informuj  o za-

warto ci wydania, a zarazem kreuj  mark  ma-

gazynu, s  te  podmiotem i przedmiotem jego 

promocji); Þ nansowe (np. jako no niki p atnej 

reklamy); ideologiczne (kulturotwórcze i edu-

kacyjne); relacyjne (komunikacyjne i rozryw-

kowe); ochronne (zabezpieczaj  tre ) i inno-

wacyjne (modernizuj  magazyn, wprowadzaj c 

nowe rozwi zania projektowe i techniczne)5. 

Wszystkie funkcje podnosz  konkurencyjno  

magazynu, wspieraj  go w walce o odbiorc  

i reklamodawc . S  te  gwarancj  jego zmien-

no ci (np. tematy ok adkowe), jak i stabilno ci 

(np. sta e umiejscowienie logo lub ceny egzem-

plarzowej)6.

Mimo znaczenia ok adek dla bran y pra-

sowej, literatura im po wi cona jest skromna, 

(szczególnie w Polsce)7. Maj c to na wzgl dzie, 

autorka podj a prób  zbadania tego tematu.

Niniejszy tekst jest cz ci  cyklu analizu-

j cego problematyk  frontowych stron w ma-

gazynach ilustrowanych. W ród ju  podj tych 

w tków znajduj  si  m.in. relacje mi dzy pre-

ferencjami czytelniczymi a rodzajem ok adek; 

zadania ok adek; reakcje odbiorców na ok ad-

ki i e-ok adki; budowa ok adek; rola i wp yw 

tematów ok adkowych na zakup mediów; 

Innowacje ok adkowe w drukowanych 
magazynach ilustrowanych 
na przyk adzie miesi cznika „Empire”

Anna Jupowicz-Ginalska
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ok adka jako opakowanie produktu medialnego 

oraz multiplatformy wydawnicze8 analizowane 

przez pryzmat modelu adaptacyjnego mediów9. 

W ostatnim z wymienionych tekstów autorka 

wzmiankuje o innowacyjnych ok adkach ma-

gazynu „Empire” wpisuj cych si  w model 

adaptacyjny i multiplatformowo 10. W tek ten 

rozwija teraz, za g ówne cele opracowania uzna-

j c: 1) omówienie zakresu i rodzaju innowacji 

wydawniczych w kontek cie ok adek magazynu 

„Empire”; 2) sprecyzowanie poj cia „ok adka 

innowacyjna” w oparciu o przyk ady rynkowe. 

Teza dla tekstu brzmi nast puj co: „Empire” 

jest przyk adem medium stosuj cego zró nico-

wane innowacje ok adkowe, b d ce elementem 

marketingu wydawniczego powadzonego przez 

Bauer Consumer Media Ltd na rzecz tej marki.

Autorka dokonuje analizy danych zastanych, 

a nast pnie przeprowadza studium przypadku dla 

ok adek drukowanego „Empire” z lat 2012–2017, 

dystrybuowanego drog  sprzeda y egzemplarzo-

wej i prenumeraty (uwzgl dniono j  ze wzgl du 

na tzw. subscriber’s cover, czyli ok adki przygo-

towane wy cznie dla prenumeratorów)11.

Innowacje – przegl d deÞ nicji 
i klasyÞ kacji
Zdaniem Josepha Schumpetera za innowacj  

uznaje si  nowe rynki, towary lub ich gatunki, 

metody produkcji, ród a surowców i przepro-

wadzenie organizacji przemys u12. Jest to po-

dej cie klasyczne i techniczne. Po latach Philip 

Kotler i Fernando Trias de Bres wskazuj , by 

na innowacje patrze  nie tylko przez pryzmat 

technologii i dzia ów badawczo-rozwojowych, 

lecz uwzgl dnia  w nich czynnik ludzki. Wszak 

„prawdziwe innowacje (…) musz  zyska  ak-

ceptacj  ko cowego odbiorcy, który podj  wy-

si ek przej cia z dotychczasowego produktu na 

nowy” po to, by osi gn  „wyra n  i znaczn  

korzy 13”.

Wojciech Werpachowski opisuje je jako 

rozmy lnie zaprojektowane zmiany produktów, 

metod wytwarzania i organizacji pracy14, za  

Teresa Bal-Wo niak dodaje, e charakteryzuj  

si  one „sum  korzy ci w ró nych obszarach 

bytu ludzkiego, w wymiarze jednostkowym 

i spo ecznym”15. Stefan Marcinak utrzymuje, 

e innowacj  jest to, co twórczo zmienia sta-

tus quo systemu spo ecznego, gospodarczego, 

technicznego i przyrody16. Wed ug Petera Fer-

dinanda Druckera innowacja „polega na celo-

wym i zorganizowanym poszukiwaniu zmian”, 

staj c si  narz dziem przedsi biorców, dzi ki 

któremu podejmuj  now  dzia alno  lub ofe-

ruj  nowe us ugi17.

Innowacje, sk adaj ce si  na proces inno-

wacyjno ci18, podlegaj  systematyzacji. Kate-
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gorii podzia u jest wiele (np. W adys aw Janasz 

i Katarzyna Kozio  podaj  ich prawie dwadzie-

cia19), lecz jedn  z wa niejszych (wed ug niej 

mierzy si  innowacyjno  w pa stwach UE 

i OECD) zawiera podr cznik „Oslo Manual”20. 

Pojawia si  tam rozró nienie na innowacje:

1. Technologiczne – wdro enie nowego lub 

ulepszonego procesu albo produktu, co wi -

e si  z udoskonaleniem ich w a ciwo ci. 

Innowacja wp ywa na parametry towaru, 

koszty jego wytworzenia i zu ycie mate-

ria ów. Wyró nia si  trzy stopnie nowo ci: 

na skal  wiatow  (absolutne); krajow  lub 

bran ow ; tylko dla przedsi biorstwa (imi-

tacyjne)21. 

2. Nietechnologiczne – innowacje niezwi za-

ne z wprowadzaniem nowych lub zmody-

Þ kowanych produktów albo procesów. Tu 

mo na wyró ni :

a) organizacyjno-menad erskie – dotycz  

struktur organizacyjnych, koncepcji za-

rz dzania, strategii rynkowych;

b) marketingowe – odnosz  si  do mie-

szanki marketingowej (np. opakowania, 

dystrybucji, promocji, ceny)22.

Zygmunt Kurek wymienia innowacj  produk-

tow  (towar jest nowy, zaspokaja nowe potrze-

by lub zmieni  warto ci u ytkowe); procesow  

(przez nowe lub udoskonalone metody produk-

cji i dystrybucji dostarcza si  klientom nowych 

warto ci); marketingow  i organizacyjn  (nowe 

relacje z otoczeniem lub metody pracy w orga-

nizacji)23. Joe Tidd, John Bessant, Keith Pavitt 

wspominaj  o „czterech P” innowacji: pro-

duktowej; procesowej (kreacja i dystrybucja); 

pozycji (sposób wprowadzania produktów lub 

us ug na rynek); paradygmatu (koncepcja funk-

cjonowania organizacji)24. 

Kotler i de Gres wymieniaj  cechy udanego 

wdro enia innowacji. S  to wed ug nich: pro-

stota, wywo anie zaskoczenia odbiorców; kon-

kretno  (praktyczne zastosowanie innowacji); 

wiarygodno  i opowie ci (storytelling o inno-

wacyjno ci)25. Drucker dodaje, e warunkiem 

powodzenia jest nie tylko wiedza, kreatywno , 

praca, lecz „skupienie uwagi na rynku i inspi-

rowanie si  nim26. Wówczas nowo  mo e ulec 

dyfuzji, deÞ niowanej przez Józefa Penca jako 

„proces rozprzestrzeniania i upowszechniania 

(…), wyst puj cy, gdy po pierwszym udanym 

zastosowaniu nowego rozwi zania (…) nast -

puje jego przyswojenie przez innych”27.

Szerokie i w skie innowacje 
w bran y magazynów drukowanych
Kryzys prasy drukowanej jest faktem i oznacza 

spadaj ce czytelnictwo, ni sz  sprzeda  egzem-

plarzow  i mniejszy udzia  w rynku reklamy28. 
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Decyzja wydawców, by rozwija  obecno  

w sieci, nie budzi wi c w tpliwo ci. Niestety, 

sukces internetowej postaci pism nie jest jedno-

znaczny (mimo wzrostu liczby odwiedzin stron 

www, sprzeda y e-wyda  i ruchu w social me-

diach29). Rzecznik Þ rmy Kolporter SA stwier-

dzi  niegdy , e „cyfryzacja mediów nie powin-

na zagra a  tradycyjnej prasie (…) wszystko 

pokazuje na to, e proces ten post puje powoli 

i po okresie zach y ni cia si  wida , e b dzie 

on trwa  latami”30. Nie wolno wi c deprecjono-

wa  czasopism wydawanych tradycyjnie. Ich 

zalety wymienia Scott McDonald, wskazuj c 

m.in. na to, e odbiorcy nadal ch tniej si gaj  

po wydania drukowane i mocniej anga uj  si  

w ich zawarto , co skutkuje lepszym zrozu-

mieniem i zapami tywalno ci  czytanych tre-

ci31. Christian Kallenberg utrzymuje, e maga-

zyny przyci gaj  konsumentów ze wzgl du na 

do wiadczenia sensualne, trwa o , wiarygod-

no  i ok adki32. Nie bez znaczenia pozostaje 

papier, b d cy „unikatow  cech  magazynów 

(…)”, mog c  wp ywa  na konsumentów na-

wet w dobie powszechnej cyfryzacji33.

Wobec takiego stanu rzeczy wydawcy mu-

sz  walczy  o stabilizacj  pozycji rynkowej, 

m.in. przez wdra anie innowacji. W przypadku 

mediów mo na j  obserwowa  w uj ciu sze-

rokim, odnosz cym si  do organizacji medial-

nych (koncepcji zarz dzania, reorganizowania 

produkcji, dystrybucji, wyceny, promocji) i w -

skim, gdy zachodz  w obr bie pojedynczych 

produktów (a nawet ich elementów, np. ok a-

dek). Wszak Kotler i de Gres twierdz , e inno-

wacyjno  to te  „kreowanie w Þ rmie kultury, 

która pozwala tworzy  i kierowa  na rynek ci -

g y strumie  mniejszych, ewolucyjnych (margi-

nalnych) innowacji”34.

Jak wspomniano, praktyczn  realizacj  mo-

delu adaptacyjnego jest multiplatforma wydaw-

nicza. Rita Järventie-Thesleff, Johanna Moisan-

der i Mikko Villi pisz  o niej w kontek cie inno-

wacyjno ci: „Poniewa  przetrwanie organizacji 

medialnych wydaje si  by  oparte na ci g ej 

i agresywnej praktyce innowacyjnej, wydawcy 

rozwijaj  dzia alno , nieustannie poszukuj c 

nowych rozwi za  (…)”35.

Multiplatformy dowodz  nowatorstwa me-

diów na poziomie generalnym, gdy  wp ywaj  

na ka dy element mieszanki marketingowej, 

czyli:

1. Produkt – jego zawarto  musi by  dopaso-

wana do specyÞ ki licznych no ników (np. 

magazynu, e-magazynu, proÞ lów spo ecz-

no ciowych, strony www, podcastów, radia 

internetowego, TV internetowej, aplikacji).

2. Dystrybucj  – rozpowszechnianie odpowia-

da potrzebom odbiorców, przyjmuj c posta  

drukowan  i cyfrow , egzemplarzow  i pre-

numerataln , krajow  i zagraniczn , archi-
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waln  i bie c , papierow  i multimedialn  

(oraz na aplikacjach i w social mediach).

3. Cen  – koszt zakupu mediów jest wieloka-

na owy i wi e si  z dystrybucj  (np. wy-

dania drukowane s  dro sze od e-wyda , 

a prenumerata – od e-prenumeraty). Wli-

czy  tu te  trzeba ceny biletów na imprezy 

i wszystkie kwoty uj te w cennikach rekla-

mowych (koszt instytucjonalny)36.

4. Promocj  – dzia ania komunikacyjne prze-

nikaj  si  i wspieraj  ka dy komponent 

marki. Sie  powi za  mi dzy elementami 

multiplatformy wzmacnia jej potencja  au-

topromocyjny i umo liwia prowadzenie 

opowie ci transmedialnych.

Aby dok adniej okre li  zakres innowacji 

w bran y wydawniczej, pos u ono si  podzia-

em z podr cznika „Oslo Manual” (tabela 1.). 

Dzi ki temu okaza o si , e wi kszo  innowa-

cji wyst puje jednocze nie w kilku obszarach, 

np. w kategorii technologicznej i nietechnolo-

gicznej albo uj ciu szerokim (multiplatformy) 

i w skim (konkretne produkty lub elementy 

produktów, np. ok adki). Same ok adki naj a-

twiej przyporz dkowa  do kategorii:

1. Nietechnologicznej marketingowej – bo 

odnosz  si  do opakowania produktu, dys-

trybucji (gdy wyj tkow  ok adk  ma cz  

nak adu), ceny (gdy wydanie z tak  ok adk  

jest dro sze) i promocji.

2. Technologicznej – gdy ok adka (np. 3D, ani-

mowana) wymaga innego procesu produk-

cyjnego, co zwi ksza koszty wytworzenia 

wydania.

S uszno  ulokowania multiplatform i ok adek 

w obszarze innowacyjno ci potwierdza Inno-

vation in media magazines. 2016–2017 World 

Report, w którym do nowatorskich dzia a  

w bran y zalicza si  np. proinnowacyjn  kul-

tur  organizacji; mikrop atno ci, dystrybucj  

zawarto ci na ró nych no nikach mobilnych, 

produkcj  tre ci wideo na urz dzenia mobilne 

i zaskakuj ce ok adki tradycyjnych magazynów 

ilustrowanych37.

Bior c pod uwag  powy sze rozwa ania, 

terminy „ok adka innowacyjna” lub „innowacja 

ok adkowa” mo na rozumie  jako wszelakie 

nowatorskie lub upowszechniane na zasadzie 

dyfuzji rozwi zania technologiczne i nietech-

nologiczne marketingowe, rynkowe i produkto-

we, wdra ane w strony frontowe drukowanych 

magazynów ilustrowanych. Innymi s owy – s  

to ok adki, które wychodz  poza tradycyjne 

pojmowanie tworzywo, jakim jest papier. 

Ok adki „Empire” jako w ska 
innowacja w magazynie 
drukowanym
Magazyn „Empire” – informacje podstawowe

„Empire” jest mark  medialn  zwi zan  z Þ l-

mem i rozrywk , a wydawca okre la j  jako 

„najbardziej wp ywow ” w bran y38. Jej od-

biorcami s  m czy ni (ok. 75 proc. u ytkow-

ników), ludzie m odzi (18–40 lat), wykszta ce-

ni i pracuj cy. To multiplatforma wydawnicza, 

na któr  sk adaj  si : magazyn drukowany, 

e-magazyn, strona internetowa, podcasty, even-

ty i social media39. Komponenty te tworz  glo-

balny ekosystem marki o cznym zasi gu 3 mi-

lionów odbiorców40. Zarz dzanie nim wymaga 

precyzyjnej strategii dzia ania, której podstaw  

jest troska o koherentno  elementów; przep yw 
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Tabela 1. Zakres innowacji w bran y wydawniczej

Podzia Przyk ady Zakres 

T
ec

h
n

o
lo

g
ic

zn
e  a

b
so

lu
t-

n
e 

Rezygnacja z druku i przej cie na cyfrow  dzia alno  

wydawnicz .

G ównie multiplatformy, poniewa  szeroki zakres innowacji daje im-

puls do zmian na rynkach globalnych i lokalnych.

Zmiany te ingeruj  jednak w parametry towaru, jego koszty i zu ycie 

materia ów. A skoro inne parametry produktu wi  si  z jego dystry-

bucj  i wycen , to tak  innowacj  nale y zaliczy  równie  do zakresu 

w skiego (i przy okazji nietechnologicznego marketingowego).

n
o
w

e 

w
 k

ra
ju

 /
 

b
ra

n
y
 Wdro enie wiatowych rozwi za  na rynki krajowe.

n
o
w

e 

d
la

 o
r-

g
a
n

iz
a
-

cj
i 

Obserwowanie konkurencji stymuluje innowacyjno  

u obserwatorów.

N
ie

te
ch

n
o
lo

g
ic

zn
e

o
rg

a
n

iz
a
cy

jn
o
-m

en
a
d

er
sk

ie

Reorganizacja redakcji „Elle UK” w 2014 r. Jej 

elementy to m.in.: brak biurek przypisanych do 

konkretnych osób; „Fashion Cupboard” (d wi kosz-

czelne pomieszczenie, w którym odbywaj  si  sesje 

zdj ciowe, potem publikowane na multiplatformie); 

technologizacja biura (praca z Bluetooth i AirPlay, 

stream wyników Google Analytics dla Elleuk.com, 

wy wietlany od razu na ekranach TV)*.

Multiplatformy, bo innowacje polegaj  na dopasowaniu prac redak-

cyjnych do nowej rzeczywisto ci medialnej. Wymaga si  tu podej cia 

kompleksowego (zarz dzanie pracownikami, produkcj , tre ci ), ale 

i w skiego (efekt prac zespo u ma prze o y  si  na Þ nalny produkt). 

Prowadzi to do zmian w strukturze produktu (innowacje technolo-

giczne), a zarazem unowocze nia wizerunek (innowacje marketingo-

we).

Dzia alno  w innych kategoriach mediów, np. 

„People” wraz z „Entertainment Weekly” prowadzi 

PeopleTV**.

Je li innowacja jest w czona na multiplatform  i wyst puje pod 

wspóln  mark , to ma charakter szeroki. Jednocze nie wymaga no-

wego podej cia marketingowego (inna forma dystrybucji, wi kszy 

potencja  promocyjny), wi c innowacje s  technologiczne i marke-

tingowe.

Np. kawiarnia Condé Nast w Nowym Jorku. Innowacja szeroka, ze wzgl du na rozbudow  multiplatformy. Nie 

odnosi si  do innowacji w skiej, bo dotyczy produktów spoza asor-

tymentu medialnego. 
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Podzia Przyk ady Zakres 

N
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n
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g
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m
a
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g
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Np. udoskonalone ok adki magazynów (drukowane 

i cyfrowe) lub ok adki z niezwyk  tre ci ; inno-

wacyjne z powodu prze amania tabu (np. „Esquire” 

z 1968 r., z Muhammedem Alim pozuj cym na wzór 

w. Sebastiana z obrazu Francesco Botticiniego.

Innowacja wi e si  z uj ciem w skim, bo bazuje na dobru medial-

nym. 

Niektóre ok adki wymagaj  jednak sprz tu do VR: wówczas zmienia 

si  technika i koszt ich produkcji, a wtedy innowacje przyjmuj  po-

sta  technologiczn .

Model dystrybucji wielokana owej. Innowacja odnosi si  uj cia w skiego (gdy dotyczy jednego produk-

tu) lub szerokiego (gdy odnosi si  do multiplatformy). Ma te  posta  

organizacyjno-menad ersk  (sprzeda  bezpo rednia e-wyda ) i tech-

nologiczn  (inny koszt i logistyka dystrybucji).

Polityka cenowa oparta na wielokana owej dystrybu-

cji.

Jak wy ej: innowacja odnosi si  uj cia w skiego i szerokiego. Wi e 

si  te  z zarz dzaniem produktem (innowacja organizacyjno-mena-

d erska) i kosztem jego wytworzenia. Z tego wzgl du zalicza si  j  

do innowacji technologicznej.

Promocja prowadzona na wszystkich no nikach mul-

tiplatformy.

Innowacja odnosi si  uj cia w skiego, ale pozostaje cz ci  multi-

platformy. Zmienia proces zarz dczy ze wzgl du na wielokana owy 

przep yw tre ci promocyjnych: innowacja ma wi c charakter organi-

zacyjno-menad erski. Jednocze nie nie wp ywa na parametry tech-

niczne produktu czy zu ycie materia ów – nie mo na jej wi c uzna  

za innowacj  technologiczn .

ród o: opracowanie w asne 

* L. Cany, Elle 360 in action, http://www.hearst.com/newsroom/elle-360-in-action [dost p: 28.11.2017].
** S. Ember, M.M. Grynbaum, The not-so-glossy future of magazines, https://www.nytimes.com/2017/09/23/ [dost p: 28.11.2017].
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41 M. Hogarth. Terri White, http://www.inpublishing.co.uk/kb/articles/terri_white_1703.aspx [dost p: 28.11.2017].
42 Tam e.
43 Instytucja zajmuj ca si  pomiarem mediów drukowanych i cyfrowych, eventów i mediów spo eczno cio-

wych, por. https://www.abc.org.uk/product/5187 [dost p: 28.11.2017].
44 ABC, Empire: Consumer magazines. Combined total circulation certiÞ cate, July to December 2016, s. 2, 

https://www.abc.org.uk/CertiÞ cates/48132484.pdf [dost p: 28.11.2017].
45 Organizacja badaj ca publiczno  mediów drukowanych w Wielkiej Brytanii, uwzgl dniaj ca te  ich posta-

ci cyfrowe i mobilne, por. http://www.nrs.co.uk/about-us-2/about-us/background/ [dost p: 28.11.2017].
46 http://www.nrs.co.uk/latest-results/nrs-print-results/general-magazines-nrsprintresults/ [dost p: 28.11.2017].
47 A. Jupowicz-Ginalska, Marka Empire jako przyk ad…, dz. cyt.

tre ci mi dzy nimi i wspólne aktywno ci au-

topromocyjne. Terri White, redaktor naczelna 

„Empire”, ujmuje to tak: „Nieustannie pracu-

jemy nad spójnym przekazem – wypowiada-

niem si  we w a ciwym miejscu we w a ciwy 

dla niego sposób na w a ciwiej platformie i we 

w a ciwym czasie”41. Fundamentem i „sercem 

marki” jest magazyn drukowany42, który zade-

biutowa  na rynku w 1989 r. (od 2007 r. wydaje 

go Bauer Consumer Media Ltd.). 

Audit Bureau of Circulations Ltd (ABC)43 

podaje, e redni nak ad pisma w okresie od 

1 lipca do 31 grudnia 2016 r. dla sze ciu wy-

da  wyniós  123 004 egzemplarzy, z czego 

ok. 90 proc. stanowi  druk (e-wydania – ok. 

10 proc.). Na terenie Wielkiej Brytanii roz-

powszechniono 86 proc. egzemplarzy, a poza 

ni  – 14 proc. Magazyn jest ch tnie kupowa-

ny w prenumeracie:

• na ok. 112 500 kupionych, drukowanych 

egzemplarzy pisma, ok. 46 700 rozesz o si  

w subskrypcji;

• na ok. 10 500 kupionych, elektronicznych 

egzemplarzy, w subskrypcji rozpowszech-

niono ok. 7 80044. 

Z kolei wed ug National Readership Survey 

(NRS)45, w rankingu NRS Print dla miesi cz-

ników (za okres czerwiec 2016–lipiec 2017 r.), 

„Empire” znalaz o si  na czwartej pozycji. Czy-

tanie go potwierdzi o 608 000 osób (ok. 57 proc. 

to respondenci w przedziale 15–34 lata, a ok. 

33 proc. – w wieku 35+)46.

Drukowana posta  „Empire” wyró nia si  

na rynku nast puj cymi cechami:

• publikuje materia y na wy czno  oraz 

w asne, ekskluzywne sesje zdj ciowe i wy-

wiady;

• prowadzi plebiscyty na temat bran y (zesta-

wienia pt. „50 najgorszych Þ lmów wszech 

czasów” lub „100 najlepszych Þ lmów 

wszech czasów”);

• zaprasza do koordynacji prac redakcji re-

yserów, np. Stevena Spielberga (czerwiec 

2009 r.) i Sama Mendesa (listopad 2015 r.);

• publikuje specjalne wydania (np. w 2017 r. 

„Empire: 101 Classic Scenes”);

• dba o innowacyjno  ok adek b d cych 

jednym z najbardziej rozpoznawalnych ele-

mentów marki”47.

Studium przypadku – analiza ilo ciowa

Dobór próby badawczej

Do analizy wybrano ok adki magazynu dru-

kowanego ze sprzeda y egzemplarzowej (SE) 

i prenumeratalnej (SP). G ównym celem by o 

zbadanie skali i rodzajów innowacji ok ad-

kowych. Skoncentrowano si  na aspektach 

technicznych, za  tre  i budowa ok adek, np. 

ekspozycja logo, znalaz y si  poza zaintereso-

waniami autorki.

Analiza dotyczy a wyda  z lat 2012–2017. 

Powinno to oznacza , e próbka badawcza 

b dzie liczy a 72 ok adki miesi cznika. Tym-

czasem by o ich 227, z czego 152 nale a y do 

SE, a 75 – do SP. Jednak nie wszystkie z nich 

wesz y ostatecznie do analizy. Dla obu form 

rozpowszechniania, w wydaniach z 2012 r. 

(wrzesie , pa dziernik), nie wykazano inno-
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wacji. W zwi zku z tym wy czono je z pró-

by (na tym etapie sk ada a si  ona z 70 wyda  

i 223 ok adek: 150 – z SE i 73 – z SP). Id c 

dalej, dla trzech wyda  ok adek z SP nie zdo-

byto dowodów na ich innowacyjno , tzn. 

odró nienia si  od ok adek z SE (wydania ze 

stycznia 2012, maja 2012 r. i czerwca 2014 r.). 

W zwi zku z tym nie w czono ich do analizy 

innowacji w SP (wydania te pojawi y si  za to 

w zbiorze ok adek SE, poniewa  zastosowano 

w nich dodatkowe rozwi zania innowacyjne). 

Z kolei z analizy ok adek w SE wy czono 

32 wydania, poniewa  nie nios y ze sob  ad-

nych innowacji oprócz tego, e mia y odmien-

ny odpowiednik w SP (dlatego pozostawiono 

je we wspólnym zbiorze wszystkich ok adek 

i w grupie ok adek SP).

Finalnie wskazano trzy obszary bada , gdzie 

analiz  obj to:

1. Wy cznie dla SE – 38 wyda  i 118 ok adek 

(bez 32 wyda  pozbawionych innowacji).

2. Wy cznie dla SP – 67 wyda  i 70 ok adek 

(bez pi ciu wyda , których nie zdo ano 

przeanalizowa ).

3. cznie dla obu form dystrybucji – 70 wy-

da  i 220 ok adek (150 ok adek z SE 

i 70 z SP, poza tymi z wrze nia i pa dzier-

nika 2012 r.).

W trakcie prowadzonych bada  okaza o si , 

e pewne zabiegi powtarzaj  si  przy SE i SP. 

By o to multiplikowanie ok adek dla jednego 

wydania; zmiany w tworzywie ok adki (struk-

turze papieru, np. t oczenie, zastosowanie innej 

gramatury); nadanie ok adkom nietypowego 

kszta tu (rozci te, wyci te, ok adki podwójne, 

rozk adane lub b d ce cz ci  ca o ci) i inte-

raktywno ci (wideo, 3D, VR).

Innowacje ok adkowe w SE

Zakres wyst powania innowacji przedstawia 

rysunek 1. Na jego podstawie mo na stwier-

dzi , w ilu wydaniach pojawi a si  konkretna 

innowacja (dane nie sumuj  si , gdy  w cz ci 

wyda  wyst puje kilka innowacji: do tego au-

torka odniesie si  pó niej).

Rys. 1. Liczba wyda  z dan  innowacj  – SE

ród o: opracowanie w asne

Najcz ciej wykorzystywan  technik  by a 

multiplikacja ok adek. Warto doda , e 25 wy-

da  magazynu wygenerowa o 105 ró nych 

stron frontowych (pozosta e wydania mia y 

jedn  ok adk , ale si ga y po inn  innowacj ). 

Z kolei w 12 numerach strony frontowe przy-

j y nietypowy format, tzn. sze  z nich by o 

podwójnych, dwie rozcinane, dwie rozk adane 

do plakatu, a dwie stanowi y cz ci ca o ci (tzn. 

mo na by o z nich z o y  plakat). Ok adk  in-

teraktywn  „Empire” mia o pi  razy: po dwa 

razy jako 3D i wideo, raz jako VR.

Na wymienione innowacje mo na spoj-

rze  pod k tem chronologii ich stosowania 

w poszczególnych wydaniach (rys. 2). Wyni-

kaj  z tego dwa wnioski: 1) od lat najcz ciej 

stosuje si  multiplikowanie ok adek i opero-

wanie ich tworzywem; 2) od 2015 r. ro nie 

popularno  ok adek interaktywnych, spada 

za  liczba wyda  z ok adkami o nietypowym 

formacie.

W przyj tym okresie badawczym 24 wy-

dania (na 38) bazowa y na jednej innowacji. 

W pozosta ych przypadkach wydawca stosowa  

minimum dwie innowacje w wydaniu (raz si -

gn  po pi ). Wyniki podane w tabeli 2. po-

kazuj , e wraz ze wzrostem cznie stosowa-

nych innowacji spada liczba eksponuj cych je 

wyda .

25

kilka okładek 

dla jednego 

wydania

okładka

interaktywna

nietypowy

format okładki

tworzywo

12

16

5
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Tabela 1. Wspó wyst powanie innowacji ok ad-

kowych na liczb  wyda  w danym roku – SE

ród o: opracowanie w asne

Innowacje ok adkowe w SP

Ten rodzaj ok adek zawsze ró ni si  od ok a-

dek z SE: na 67 analizowanych wyda  a  

52 mia y now  stron  frontow , a 15 z nich 

bazowa o na ok adkach z SE (tzn. pozbawia-

no je, ca kowicie lub w wi kszo ci, cz ci 

tekstów). Taki zabieg „Empire” praktykuje 

systematycznie, niekiedy dodaj c jeszcze 

ok adk  podwójn  lub zaprojektowan  przez 

wiatowej s awy graÞ ka. Przygotowanie od-

miennych ok adek podnosi koszt produkcji 

magazynu, lecz zaleta tego rozwi zania wy-

daje si  oczywista: trzeba j  traktowa  jako 

warto  dodan  dla prenumeratora. Je li 

chodzi o inne innowacje, to wydawca spora-

dycznie si ga po multiplikacj  (w trzech wy-

daniach), nietypowy format (jedno wydanie 

z ok adk  roz o on , dwa – z rozci t ) i zmia-

ny w tworzywie (pi  wyda ).

Z chronologii stosowania innowacji ok ad-

kowych (rys. 3.) wynika, e dominuj c  techni-

k  jest opracowanie nowych projektów (kosz-

tem ok adek zmodyÞ kowanych, które w 2016 r. 

przesta y si  ukazywa ). Pozosta e zabiegi wy-

dawca stosuje rzadko.

Wi kszo  innowacji z SP jest pojedyncza 

(mia o j  57 na 67 wyda ). W pozosta ych przy-

padkach wydawca si ga  po minimum dwie in-

nowacje. Tabela 3. pokazuje, e wraz ze wzro-

stem równocze nie stosowanych innowacji spa-

da liczba wyda , które je eksponuj .

Tabela 2. Wspó wyst powanie innowacji ok ad-

kowych na liczb  wyda  w danym roku – SP

ród o: opracowanie w asne

8

7

6

5

4

3

2

1

0

kilka okładek dla jednego wydania

2012 2013 2014 2015 2016 2017

okładka interaktywna

nietypowy format okładki

tworzywo okładki

Rys. 2. Chronologia innowacji ok adkowych na liczb  wyda  w danym roku – SE

ród o: opracowanie w asne

1 innowacja 2 innowacje 3 innowacje 5 innowacji

2012 4 1 1 0

2013 5 1 0 0

2014 3 1 0 0

2015 4 4 0 0

2016 4 2 2 0

2017 4 1 0 1

24 10 3 1

1 innowacja 2 innowacje 3 innowacje

2012 8 0 0

2013 8 1 3

2014 10 1 0

2015 10 1 1

2016 12 0 0

2017 9 3 0

57 6 4
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48 Por. https://www.greatmagazines.co.uk/empire-magazine [dost p: 28.11.2017].

Analiza czna dla SE i SP

Innowacyjne rozwi zania ok adkowe pojawiaj  

si  w ka dym analizowanym wydaniu „Empi-

re”, przy czym zakresy ich stosowania ró ni  

si  w zale no ci od SE i SP. W wydaniach SP 

stosowano ok adki unikatowe, „kolekcjoner-

skie”, inne od tych ze SE. Z drugiej strony, 

w ok adkach SE wydawca zastosowa  wiele za-

biegów, które w prenumeracie nie wyst powa y 

w ogóle. 

Bior c pod uwag  uj cie chronologiczne, 

mo na potwierdzi  spostrze enia o rosn cej do-

minacji nowych projektów ok adek dla wyda  

SP; powolnym spadku ok adek o nietypowym 

formacie i wzro cie liczby magazynów operu-

j cych tworzywem ok adki i interaktywno ci . 

Okazuje si  te , e 50 proc. wyda  „Empire” 

( cznie dla SP i SE) bazowa o na jednej inno-

wacji (g ównie w SP), za  ze wzrostem równo-

cze nie stosowanych innowacji spada a liczba 

wyda , które je eksponuj  (co mo e si  wi za  

z rosn cym kosztem produkcji).

Jak wida , wydawca – dobieraj c ró ne in-

nowacje do sposobu rozpowszechniania tytu-

u – stara  si  uatrakcyjni  magazyn zarówno 

w postaci SE, jak i SP. Wprowadzaj c konkret-

ne rozwi zania dla dystrybucji sprzeda owej 

i prenumeratalnej, zach ca  odbiorców do ko-

rzystania ze wszystkich postaci pisma. 

Mo na stwierdzi , e Bauer prowadzi prze-

my lan  polityk  wdra ania innowacji w ok ad-

ki: oferta w tym obszarze jest ró norodna i uzu-

pe niaj ca si  (zreszt  wydawca nak ania fanów 

marki do zakupu wszystkich postaci pisma: 

egzemplarzowej, prenumeratalnej i elektro-

nicznej, gdzie jedn  z korzy ci jest zdobycie 

wszystkich mo liwych ok adek dla danego wy-

dania48).

Innowacje w wybranych ok adkach „Empire” 

– przyk ady

Z racji obszernej próbki badawczej autorka 

zdecydowa a si  na omówienie wyda , w któ-

rych zastosowano powy ej czterech innowacji 

ok adkowych (wzmianki o wydaniach z ich 

mniejsz  liczb  nale y potraktowa  jako uzu-

pe nienie opisu).

Najwi cej innowacji odnaleziono w „Empi-

re” z czerwca 2017, z bohaterem Þ lmu „Obcy: 

przymierze”. Czytelnicy mogli zdoby  trzy 

14

12

10

8

6

4

2

0

zmodyfikowana okładka

2012 2013 2014 2015 2016 2017

tworzywo okładki

kilka okładek do jednego wydania

zupełnie inny projekt okładki nietypowy format okładki

Rys. 3. Chronologia innowacji ok adkowych na liczb  wyda  w danym roku – SP

ród o: opracowanie w asne
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49 Magneticmedia, Empire magazine produces limited edition virtual reality issue in UK Þ rst, https://magnetic.

media/news-views/bauer-media-s-empire-magazine-produces-limited-edition-virtual-reality-issue-in-uk-Þ rst [do-

st p: 29.11.2017].
50 J. Nugent, Empire’s alien: Covenant subscriber exclusive cover revealed, https://www.empireonline.com/

movies/news/empire-alien-covenant-subscriber-exclusive-cover-revealed/ [dost p: 28.11.2017]; J. Nugent, Alien: 

Covenant’s xenomorph stars on Empire’s latest newsstand cover, https://www.empireonline.com/movies/alien-

covenant/alien-covenant-xenomorph-stars-empire-latest-newsstand-cover/  [dost p: 28.11.2017]; J. Nugent, Empi-

re’s special alien: Covenant virtual reality issue revealed, https://www.empireonline.com/movies/alien-covenant/

empire-special-alien-covenant-virtual-reality-issue-revealed/ [dost p: 28.11.2017].
51 A. Plumb, Empire’s jurassic world covers unveiled, https://www.empireonline.com/movies/news/empire-

jurassic-world-covers-unveiled/ [dost p: 28.11.2017].
52 J. Nugent, Empire’s 100. Greatest movies subscriber cover revealed, https://www.empireonline.com/mo-

vies/godfather/empire-100-greatest-movies-subscriber-cover-revealed/ [dost p: 28.11.2017].

ró ne ok adki, przy czym jedna z nich wesz a 

w sk ad specjalnego magazynu kolekcjoner-

skiego. By  on zafoliowany (przy czym na folii 

nadrukowano napisy przypominaj ce tekstowe 

tematy ok adkowe). Po rozpakowaniu okazy-

wa o si , e druga ok adka to w a ciwie nak ad-

ka na pismo, któr  mo na od czy  i zachowa . 

Wszystkie ok adki mia y te  inn  faktur  papie-

ru: t oczon  i uwypuklaj c  sylwetk  monstrum 

autorstwa Hansa Rudolfa Gigera (projekty na-

wi zywa y do dzie  artysty).

Magazyn kolekcjonerski wyposa ono 

w okulary umo liwiaj ce przeniesienie si  do 

rzeczywisto ci wirtualnej. Dzi ki nim by o 

obejrze  dwa materia y, m.in. wideo Alien: 

Covenant in Utero, w którym Obcy o ywa . 

Dost p do materia ów VR uzyskiwano po wpi-

saniu unikatowego kodu do czonego do oku-

larów. Nak ad tego wydania wynosi  9500 eg-

zemplarzy, z czego 2000 udost pniono w sprze-

da y internetowej, za  7500 – w sieci handlowej 

Sainsbury’s w Wielkiej Brytanii. Wy sza by a 

te  jego cena – kosztowa  6,99 £ (przy regular-

niej cenie 4,7£). T  ok adk  redaktor naczelna 

jednoznacznie nazwa a innowacyjn  i kreatyw-

n 49. Publikacj  wydania poprzedzi y trzy infor-

macje prasowe na temat ok adek (ka d  z nich 

po wi cono innej stronie frontowej)50.  

Bohaterem kolejnej ok adki (czerwiec 2015) 

by  antagonista w Þ lmie Park Jurajski. Najbar-

dziej wyró niaj c  si  cech  tego projektu by  

nietypowy format. Po pierwsze, ok adka by a 

podwójna. Strona wierzchnia nosi a lady po 

pazurach, za  spod rozci  wyziera o oko di-

nozaura. Na drugiej stronie frontowej prezento-

wa a si  g owa gada. Zmianie uleg  te  gatunek 

papieru ok adek. Z kolei w magazyn SP mia  

ok adk  zmodyÞ kowan 51.

Kilka innowacji mo na znale  wydaniu 

z lipca 2017 r., w którym og oszono rozstrzy-

gni cie plebiscytu na sto najlepszych Þ lmów 

wszech czasów. Ok adka wyst powa a w pi ciu 

ró nych ods onach, a na ka dej z nich znajdo-

wa o si  odniesienie do pozosta ych czterech 

(co g osi  napis 5 covers to collect). W SP ofero-

wano za  ok adk  niepowtarzaln . Ka d  z nich 

cechowa o bogate z ote zdobienie i t oczenie 

papieru (ingerowano wi c w ich tworzywo). 

Dystrybucj  wydania poprzedzi y stosowne in-

formacje prasowe52.

Pisz c o innowacjach, nie wolno pomi-

n  numeru z grudnia 2016 r. Ok adka doty-

czy a Þ lmu Fantastyczne zwierz ta i gdzie je 

znale  (czyli kolejnej ods ony wiata Joanne 

K. Rowling). Wydawca zaoferowa  tu trzy stro-

ny frontowe. Jedn  (oryginaln ) mo na by o 

zdoby  w prenumeracie; drug  – w sprzeda y 

ogólnodost pnej; trzeci  – wy cznie w sie-

ci Sainsbury’s. T  ostatni  wyprodukowano 

w 5000 egzemplarzy, a pismo z ni  kosztowa-

o 9,99£. „Empire” zainspirowa o si  równie  

Þ kcyjnym magazynem ze wiata Rowling „The 

New York Ghost”. I nie chodzi tu o graÞ k , lecz 

o multimedialno . Ok adka „Empire”, podob-
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53 ABC, Empire magazine releases Þ rst-ever moving, interactive cover for fantastic beasts launch http://

www.abc.net.au/news/2016-10-28/empire-magazine-releases-Þ rst-ever-moving-image-cover/7973138 [dost p: 

28.11.2017].
54 M. Briers, Empire’s moving cover for fantastic beasts and where to Þ nd them is the daily prophet reincar-

nate, wegotthiscovered.com/movies/empires-moving-cover-for-fantastic-beasts-and-where-to-Þ nd-them-is-the-

daily-prophet-reincarnate/ [dost p: 28.11.2017].
55 Ph. de Semlyen, Special Empire fantastic beasts and where to Þ nd them video cover announced, https://

www.empireonline.com/people/eddie-redmayne/empire-fantastic-beasts-Þ nd-cover-video-announced/ [dost p: 

28.11.2017]; J. Nugent Empire’s fantastic beasts limited edition video cover revealed, https://www.empireonline.

com/movies/news/empire-fantastic-beasts-limited-edition-video-cover-revealed/ [dost p: 28.11.2017].
56 Po raz pierwszy to rozwi zanie zastosowano w wydaniu z grudnia 2012 r., kiedy w 3D wyprodukowano pi  

ok adek z bohaterami Þ lmu „Hobbit”.
57 Bauer Consumer Media Ltd, Bauer Media’s Empire magazine partners with LucasÞ lm and Hasbro for se-

cond in exclusive star wars: The force awakens series, http://www.bauermedia.co.uk/newsroom/press/bauer-me-

dias-empire-magazine-partners-with-lucasÞ lm-and-hasbro-for-second-in-exclusive-star-wars-the-force-awakens-

series [dost p: 28.11.2017].
58 Dla prenumeraty przygotowano now  ok adk  magazynu.
59 J. Nugent Empire’s holographic. The last jedi newsstand cover, https://www.empireonline.com/movies/

news/empire-holographic-last-jedi-newsstand-cover-revealed/ [dost p: 28.11.2017].

nie jak The New York Ghost, porusza a si , 

emituj c wideo (zwiastun Þ lmu i informacje 

z planu zdj ciowego). Innowacja ingerowa a 

w struktur  strony frontowej, któr  zbudowano 

z dwóch warstw kartonu i w o onego mi dzy 

nie ekranu. Pod wierzchni  warstw  zamiesz-

czono mikroczipy prowadz ce do przycisków 

nawigacyjnych umo liwiaj cych wielokrotne 

odtwarzanie materia u53. Ok adk  mo na te  

by o adowa  za pomoc  mikro USB. W infor-

macji prasowej White podkre la a: „Uwielbia-

my wprowadza  innowacje i nieustannie przesu-

wa  granice (…)”54, nazywaj c ok adk  jednym 

z najambitniejszych projektów wydawnictwa. 

Jej publikacj  poprzedzono dwoma informa-

cjami prasowymi, zamieszczonymi na stronie 

„Empire” i wys anymi do innych mediów55.

Inne wydanie magazynu (stycze  2016 r.) 

po wi cono siódmej cz ci Gwiezdnych wo-

jen. Oprócz specjalnej strony frontowej dla 

SP, zaoferowano sze  ró nych ok adek w SE. 

Przygotowano je w trójwymiarowej technologii 

soczewkowej (ang. lenticular 3D technology)56. 

Produkcj  cechowa a wysoka jako  – czytel-

nik faktycznie odnosi  wra enie, e bohatero-

wie si  poruszaj . Ok adki te by y grubsze ni  

zazwyczaj, zmieni a si  te  ich faktura. Za to 

wydanie trzeba by o zap aci  wi cej ni  zwykle 

(5,5£). Dodatkowo do cz ci nak adu (4500 eg-

zemplarzy) do czono Þ gurk  bohatera (mo na 

j  by o zdoby  tylko w Sainsbury’s za 11,99£). 

Publikacj  poprzedzono stosownymi informa-

cjami prasowymi57.

W ok adkach z maja 2012 (z bohaterk  Þ l-

mu Prometeusz) i pa dziernika 2017 r. (z posta-

ciami z Gwiezdnych wojen: ostatni Jedi58) inge-

rowano w tworzywo, nadaj c im holograÞ czny 

poblask59. Z kolei na „Empire” z lipca 2013 r. 

pojawi  si  superbohater wyró niaj cy si  wy-

j tkow  odporno ci , któr  zapewnia mu szkie-

let z Þ kcyjnego metalu, adamantium. Wydawca 

utrzymywa , e do tuszu drukarskiego dodano 

w a nie ten sk adnik. Ok adka w SP inspirowa a 

si  stron  SE, ale logo magazynu zapisano po 

japo sku (tam toczy si  akcja Þ lmu).

„Empire” cz sto si ga o po multiplikacj  

ok adek w SE. Zdarzy o si , e pojedynczy nu-

mer mia  dziewi  (maj 2016 r.) i dwadzie cia 

pi  (marzec 2014 r.) ok adek, a ka da z nich 

by a elementem wi kszej uk adanki. Zdobycie 

wszystkich umo liwia o u o enie plakatów Þ l-

mów X-Men: Apokalipsa i X-Men: przesz o , 

która nadejdzie. Oba wydania posiada y te  

wyj tkowe ods ony prenumeratalne. O tych 
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60 S. Mendelson, ‘X-Men’. Empire magazine cover blitz is canny marketing by Fox, https://www.forbes.com/si-

tes/scottmendelson/2014/01/28/all-of-those-x-men-days-of-future-past-empire-magazine-covers/#5758cbeb6c93 

[dost p: 28.11.2017].
61 H. O’hara, Empire’s Þ rst X-Men: Days of future past cover is here, https://www.empireonline.com/movies/

news/empire-Þ rst-x-men-days-future-past-cover/ [dost p: 28.11.2017]; H. O’hara, Empire’s Þ nal X-Men: Days of 

future past cover is revealed, https://www.empireonline.com/movies/news/empire-Þ nal-x-men-days-future-past-

cover-revealed/ [dost p: 28.11.2017].
62 https://twitter.com/HiddlesPage/status/370959165767692289 [dost p: 28.11.2017].
63 J. Nugent, Empire’s fourth wall-breaking Deadpool subscriber cover revealed https://www.empireonline.

com/movies/news/empire-fourth-wall-breaking-deadpool-subscriber-cover-revealed/ [dost p: 28.11.2017]; J. Nu-

gent, Empire’s exclusive new Deadpool cover revealed, https://www.empireonline.com/movies/news/empire-exc-

lusive-new-deadpool-cover-revealed/ [dost p: 28.11.2017].

25 ok adkach (przygotowanych z okazji 25. 

urodzin czasopisma) pisa  nawet „Forbes”, 

podkre laj c znaczenie zabiegu dla promocji 

Þ lmu i porównuj c tak wzbudzony rozg os do 

efektów, jakie osi gaj  zwiastuny Þ lmów60. 

Opisywano tak e metod  ujawniania ok adek 

(zaanga owano w to re ysera i aktorów, którzy 

27 i 28 lutego 2014 r. przedstawiali kolejne pro-

jekty na Twitterze). Temu wydarzeniu „Empire” 

po wi ci o dwie informacje prasowe61.

Do promocji ok adki wydania z pa dzier-

nika 2013 r. w ciekawy sposób wykorzystano 

social media. Na dwóch stronach frontowych 

w SE i dwóch w SP widnieli bohaterowie Þ l-

mu Thor: mroczny wiat, czyli Thor i Loki. 

Na Twitterze og oszono konkurs, w którym 

internauci – oznaczaj c si  tagami #teamThor 

lub #teamLoki – mieli wybra  popularniejsz  

posta . W zabaw  zaanga owali si  aktorzy, 

którzy udost pnili ok adki na swoich proÞ lach 

spo eczno ciowych62.

Ciekawym rozwi zaniem by o przeobra-

enie zafoliowania w ok adk  pisma (lipiec 

2015 r.). Na foli  nadrukowano stron  frontow  

magazynu bohaterem, którego supermoc  by o 

zmniejszanie si  – tak wi c po zdj ciu folii, na 

papierowej ok adce, pojawia a si  jego posta  

o rozmiarach mrówki. Prenumeratorzy otrzy-

mywali za  „Empire” z inn  stron  ok adkow .

Na ok adce SP z lutego 2015 r. pojawi  si  

bohater Þ lmu Deadpool czytaj cy „Empire” (te 

za  mia o ok adk  z SE, na której wyst powa  

Deadpool). Tym razem to ok adka prenumera-

talna otrzyma a wi ksze wsparcie promocyjne: 

towarzyszy a jej nie tylko informacja prasowa, 

ale te  materia y wideo (bohater Þ lmu zach ca  

w nich do zakupu magazynu)63.

Warto podkre li , e ok adki dla prenu-

meratorów przyjmuj  niekiedy posta  ko-

miksow . Na specjalne zamówienie tworz  je 

twórcy komiksowi. Przyk adowo, dla wydania 

z Þ lmem Thor: Ragnarok (wrzesie  2017 r.) 

ok adk  przygotowa  Russell Dauterman, 

twórca historii o nordyckim bogu, za  dla nu-

meru z listopada 2017 r. ok adk  z bohaterami 

Ligi sprawiedliwo ci narysowa  Jason Fabok 

pracuj cy dla DC Comics (Þ lm dotyczy tego 

uniwersum).

Podsumowanie
Innowacje ok adek w magazynach ilustrowa-

nych dotyczy y g ównie produktu medialnego 

(by  to wi c zakres w ski). Wskazano jednak, 

e równocze nie s  one fragmentem dzia a  

w obszarze szerokim, przynale nym do mul-

tiplatform wydawniczych. Same innowacje 

zakwaliÞ kowano do kategorii nietechnologicz-

nej (marketingowej, wp ywaj cej na sk adniki 

marketingu mix przedsi biorstw medialnych) 

i technologicznej (wymagaj cej innego procesu 

produkcyjnego i wy szych kosztów wytworze-

nia wydania). 

Innowacyjno  ok adek „Empire” wyst po-

wa a w skali wiatowej (3D), krajowej (wideo, 
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64 Na przyk ad ok adka magazynu „AnOther” z 2015 r. by a ekranem LED-owym, który odtwarza  Þ lm i od-

grywa  muzyk  z pokazów mody; nowozelandzki „Idealog” zaproponowa  VR w ok adce w 2016 r.; multiplikacj  

ok adek stosowa  np. „Vogue Paris” w X.2015 r. i polska „Gala” z VII.2011 r. , a z technologii poszerzonej rzeczy-

wisto ci skorzysta y „The New Yorker” z maja 2016 r., i „Elle” w listopadzie 2016 r.  

VR) i przedsi biorczej (rozcinane, multipliko-

wane, prenumeratalne). Jak wida , wydawca 

nie tylko wprowadza  w asne innowacje, ale 

równie  adaptowa  je na swoje potrzeby, w ten 

przyczyniaj c si  sposób do dyfuzji innowa-

cyjno ci w obszarze ok adek64. Nale y jednak 

podkre li , e o ile inne multiplatformy po in-

nowacje ok adkowe si ga y sporadycznie lub 

w ograniczonym zakresie (tzn. stosuj c tylko 

jedn  innowacj ), o tyle „Empire” czyni to 

systematycznie, co miesi c oferuj c przynaj-

mniej jedno nietypowe rozwi zanie ok ad-

kowe. Unikatow  cech  magazynu jest tak e 

operowanie regu  niedost pno ci: niektóre 

ok adki mo na zdoby  wy cznie po zakupie 

prenumeraty, niektóre – co dotyczy nak adów 

fragmentarycznie dystrybuowanych w Salis-

bury’s – oferowane s  w dystrybucji selektyw-

nej (gdzie zdobycie pisma staje si  niemal nie-

mo liwe, szczególnie, gdy mieszka si  poza 

Wielk  Brytani ). 

Magazyn wpisuje si  w deÞ nicje „ok adki 

innowacyjnej” lub „innowacji ok adkowej” tak-

e ze wzgl du na ró ne postaci i cz stotliwo  

wyst powania innowacji: by y to multiplikacja 

ok adek, ingerowanie w ich tworzywo i format 

i multimediatyzowanie.

Udowodniono te , e te strony wp ywaj  

na marketing-mix „Empire”: produkt (np. two-

rzywo), dystrybucj  (ró ne nak ady i punkty 

sprzeda y dla wyj tkowych ok adek, ok adki 

wy cznie w SP), cen  (wy szy koszt produkcji 

ok adek w 3D i VR, wy sze ceny egzemplarzo-

we takich wyda ) i promocj : praktycznie ka -

de analizowane wydanie poprzedza a informa-

cja prasowa zamieszczana na stronie pisma lub 

wydawcy. Niektóre wyj tkowe numery wspie-

rano kilkoma komunikatami PR, np. z VR czy 

multiplikacj  ok adek. Strony frontowe budzi y 

te  zainteresowanie innych mediów. Nieod cz-

n  praktyk  redakcji by o anga owanie mediów 

spo eczno ciowych do promocji wyda  z wy-

j tkowymi ok adkami.

Mo na wi c stwierdzi , e tego typu zabiegi 

wp ywaj  na mark  ca ej multiplatformy wydaw-

niczej, modernizuj  j  i stabilizuj  jej pozycj  (co 

skutkuje wielomilionow  publiczno ci , utrzyma-

n  mimo kryzysu magazynów ilustrowanych).

Mo na zatem pozytywnie zweryÞ kowa  

tez : „Empire” jest przyk adem praktycznego 

zastosowania zró nicowanych innowacji ok ad-

kowych pozostaj cych istotnym elementem 

marketingu wydawniczego powadzonego przez 

Bauer Consumer Media Ltd.
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