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I< oncerny z zagranicznym kapitatem staty
si¢ juz nierozerwalnym elementem pol-

skiego rynku medialnego. Zaczynajac przed
dwudziestu pieciu laty od wydawania maga-
zyndéw kobiecych i czasopism mlodziezowych,
systematycznie inwestowaty w kolejne segmen-
ty prasowe.

W szybkim tempie, od 1990 do 1996 r., na
polskim rynku medialnym zadebiutowato sie-
dem koncernow inwestujagcych w magazyny
wysokonaktadowe adresowane do r6znych grup
docelowych. Kazdego roku pojawiat si¢ nowy,
zagraniczny, duzy wydawca prasowy. Posrod
nich znalazty si¢ cztery firmy z niemieckim
kapitatem: Burda Media Polska, Bauer Media,
G + J Polska, Axel Springer Polska; dwie — ze
szwajcarskim: Marquard Media Polska i1 Edi-
presse Polska oraz jedna z francuskim — Hachette
Filipacchi Polska.

Pierwszym wydawnictwem byta firma Burda
Media Polska. Koncern wprowadzit miesig¢cz-
nik ,,Burda”, poszerzajac oferte periodykow
dotyczacych kroju, szycia i mody. Zaintereso-
wat si¢ takze segmentem magazynow poradni-
kowych 1 umiescil na rynku swoj flagowy tytut
,Dobre Rady”. Bauer Media Polska to drugi
koncern z niemieckim kapitatem, ktory wszedt
na polski rynek w 1991 r., oferujac czytelnikom
dwutygodnik ,,Bravo”'. Po udanym debiucie
tego periodyku firma dynamicznie wprowadza-
ta kolorowe magazyny adresowane do kobiet.
W 1992 r. pojawit si¢ Marquard Media Polska.
Swoja dziatalno$¢ rozpoczal od miesigcznikow
przeznaczonych dla mtodziezy. Pierwszym byt
licencjonowany ,,Popcorn”, a jego dobre wyni-
ki ze sprzedazy egzemplarzowej utatwity debiut
»Dziewczyny”. Trzeci niemiecki gracz na pol-
skim rynku prasowym to firma Gruner + Jahr.

' T. Mielczarek, Miedzy monopolem a pluralizmem. Zarys dziejow Srodkéw komunikowania w Polsce w latach
1989-1997, Kielce 1998, s. 218; Wiasnos¢ medialna i jej wptyw na pluralizm oraz niezaleznosé mediow, red. B. Klim-

kiewicz, Krakow 2005, s. 75-76.



G + J wszedt do Polski w marcu 1993 r. z po-
radnikowym miesi¢cznikiem ,,Claudia”. Rok
po6zniej Axel Springer, jako ostatni z niemiec-
kich wydawcéw, wprowadzit tygodnik ,,Pani
Domu”. Udany debiut tego periodyku otworzyt
droge dla dalszych czasopism —,,0Olivii”, ,,Cie-
ni 1 Blaskow” oraz ,,Sekretéw Serca”. Kolejny
wydawca, Edipresse Polska, rozpoczat dziatal-
no$¢ w kwietniu 1995 r.? od przejecia udziatow
innego szwajcarskiego koncernu, Jean Frey AG,
ktory funkcjonowat w Polsce od 1993 r.* Tym
sposobem Edipresse stal si¢ wydawca zastu-
zonej, lecz juz odmienionej ,,Przyjaciotki™.
Wkrotce do oferty dotagczono magazyn dla ro-
dzicow ,,Mamo to Ja” i miesi¢cznik typu people
—,,Viva”. W 1996 r. rozpoczat swoja dziatalnos¢
koncern z francuskim kapitatlem, Hachette Fili-
pacchi Polska. Kupit on udziaty w wydawanym
na licencji luksusowym miesigczniku adreso-
wanym do kobiet — ,,Elle”.

W latach 1990-2014 na polskim rynku ist-
niato siedem koncernow prasowych, ktore in-
westowaly w magazyny wysokonakladowe.
Firmy te podejmowaty r6zne kroki w celu gene-
rowania jak najwiekszych zyskow i umacniania
swojej pozycji na nowym rynku zbytu. W po-
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towie ostatniej dekady XX w. sze$¢ z wymie-
nionych wydawnictw nalezato do czotowki pod
wzgledem tacznych obrotow ze sprzedazy na-
ktadu i reklam. Pierwsze miejsce przypadlo fir-
mie Bauer Media Polska, ktorej obrot wyniost
77 min dolaréw. Na drugim miejscu znalazto si¢
wydawnictwo G + J Polska z obrotem 41 mln,
na trzecim natomiast Axel Springer Polska —
31 mln dolaréw. Edipresse Polska uplasowato
si¢ na siodmym miejscu z 19 mln dolaréw obro-
tu. Burda Media Polska zaj¢ta dziewiata lokate
z obrotem w wysokosci 10 mIn dolaré6w. Ha-
chette Filipacchi Polska wygenerowala obroty
siegajgce 5 min dolarow’.

Artykut niniejszy jest proba odpowiedzi na
pytanie, jakie dziatania podejmowali najwigksi
gracze rynku prasowego, aby utrzymac¢ domi-
nujaca pozycje wsrod wydawcoéw magazynow
wysokonaktadowych®. Nie bedzie tu przedsta-
wione ani dokladne kalendarium wydarzen dla
kazdej z wymienionych firm, ani ich komplek-
sowa oferta wydawnicza oraz udziat w poszcze-
golnych segmentach prasowych’. Uwaga zosta-
nie bowiem skoncentrowana na przedstawieniu
najistotniejszych przedsiewzig¢, dzigki ktorym,
mimo kryzysu dotykajacego sektor prasowy,

2 Od kwietnia 1995 r. do pazdziernika 1998 r. firma funkcjonowata pod nazwg Dom Wydawniczy ,,Helwetica”.

3 T. Mielczarek, Monopol, pluralizm, koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce w latach 1989—
2006, Warszawa 2007, s. 174.

¢ Z. Bajka, Kapital zagraniczny w polskiej prasie — lata dziewigédziesigte, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1998,
nr 1-2,s. 31.

5 Zrodto: Media w badaniach, Poznan 2003; Rynek bez dna, ,,Media Polska” 1998, nr 3, s. 24. Udziat wydawcow
na rynku polskim pod wzglgdem tacznych obrotéw ze sprzedazy naktadu i reklamy od 1 lipca 1996 r. do 30 czerwca
1997 1.

¢ Ta pozycja zostata wypracowana w latach 1990-1999. Badane firmy staly si¢ najwigkszymi rozgrywajacymi
na polskim rynku magazynow.

7 Problematyka zostata omowiona w innych artykutach naukowych opublikowanych w czasopismach z zakre-
su medioznawstwa. Stanowig one swoistego rodzaju cykl poswiecony kompleksowemu spojrzeniu na dziatalnosc¢
badanych firm. Zob. tez O. Dabrowska-Cendrowska, Dwadziescia lat minglo. Dziatalnos¢ wydawnicza koncernow:
Burda Polska, H. Bauer, Gruner + Jahr Polska i Axel Springer Polska na polskim rynku prasowym, ,,Studia Medio-
znawcze” 2010, nr 2, s. 90-109; tejze, Coraz wiecej specjalizacji, czyli dziatalnosé¢ koncernow z zagranicznym kapi-
tatem na polskim rynku prasowym, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2012, nr 1-2, s. 43-55; Poglebiajqca si¢ segmentacja
polskiego rynku magazynéw wysokonaktadowych, czyli w strong sprofilowanego odbiorcy — proba analizy zjawiska
na przykiadzie oferty koncernow z zagranicznym kapitatem, ,,Rocznik Bibliologiczno-Prasoznawczy” T. 15 (2012),
z.2,s. 71-87; Most popular youth magazines of the first decade of 21. century — development, decline or stagnation?,
»Media i Spoteczenstwo” 2012, nr 2, s. 157-172.
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koncerny generowaty zyski i umacniaty swoja
pozycje na rynku magazynéw wysokonaktado-
wych.

Dywersyfikacja i koncentracja
kapitalu

Koncerny z zagranicznym kapitatem funkcjo-
nujace na polskim rynku medialnym nie dzia-
taja w izolacji. Bedac filiami europejskich firm,
stanowig system naczyn potaczonych. Ich po-
stepowanie jest wypadkowa m.in.: uregulowan
prawnych, polityki wydawniczej, sytuacji eko-
nomicznej 1 dominujacych tendencji na global-
nym rynku medialnym.

Analizujac strategie postepowania firm me-
dialnych, mozna wyrd6zni¢ trzy drogi rozwoju
o najwickszym znaczeniu z punktu widzenia
mozliwo$ci oferowanych przez nowe rynki
1 nowe technologie. Pierwsza droge okresla
si¢ jako koncentracj¢ pozioma (horyzontalng).
Zwykle polega ona na faczeniu firm tego same-
go rodzaju, czyli dzialajacych na tym samym
obszarze, w tafcuchu wartosci lub w obrebie
tej samej branzy. Drugi sposob koncentracji
to polaczenia pionowe (wertykalne) zwigzane
z opanowaniem w ramach jednej struktury po-
szczegbdlnych ogniw tancucha wartosci. I dro-
ga trzecia — koncentracja boczna (diagonalna).
Mowimy o niej wowczas, gdy firmy decyduja
si¢ na inwestycje w zupelnie nowe produkty
i ustugi, nie tylko medialne®.

Zjawisko koncentrowania wlasnosci me-
didéw $cisle taczy sie z postgpujagcym procesem
liberalizacji rynkéw medialnych. Zwigzane jest
tez z procesem konwergencji technologiczne;j.
Polega ona na wzajemnym przenikaniu si¢ tech-

nologii 1 ustug charakterystycznych dla sekto-
ra mediow elektronicznych, telekomunikacji
i sektora tzw. nowych technologii’. Zjawisko to
obejmuje rézne podmioty medialne specyficzne
dla odmiennych sektoréw. Przejawem tego ro-
dzaju form koncentracji w wyniku pasma fuz;ji
1 przeje¢ sa duze, miedzynarodowe grupy kapi-
talowe. Funkcjonuja one rownoczes$nie na roz-
nych rynkach medialnych, przekraczajac granice
panstw i kontynentéw. Naleza tu np.: Bertels-
mann, News Corporation, Time-Warner etc.'
To wiasnie dziatalno$¢ tych podmiotow budzi
najwicksze obawy i1 kontrowersje wsrdd niekto-
rych obserwatorow oraz badaczy rynku medial-
nego. Z tego tez powodu wskazuje si¢ m.in. na
»zagrozenie zwigkszajacej si¢ komercjalizacji
1 uniformizacji przekazow medialnych, mozli-
wo$¢ bankructwa malych firm krajowych czy
ostabienie mediow publicznych w poszczegdl-
nych krajach™!!.

Robert McChesney zauwazyl dynamiczng
relacje miedzy globalizacja mediow a koncen-
tracjg 1 centralizacjg ich wtasnosci oraz powia-
zanym charakterem tych dwéch procesow. Jego
zdaniem ,,tendencja do tworzenia si¢ globalnego
oligopolu medialnego nabrata rozpedu w latach
80. 1 90. XX w. w zwigzku z dgzeniem domi-
nujacych przedsigbiorstw medialnych do mig-
dzynarodowej ekspansji w celu zabezpieczenia
swojej obecnosci na wielu rynkach medialnych
oraz koncentracja wlasnosci w ramach przemy-
stow medialnych i rozszerzeniem wzajemnych
zalezno$ci pomigdzy przemystami medialnymi
poprzez rozwd6j miedzynarodowych, wielome-
dialnych konglomeratéw, takich jak Disney,
AOL-Time Warner, News Corporation, Sony

8 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Warszawa 2006, s. 48—49.

9

European Commision, Green paper on the convergence of the telecommunicationsedia and information

technology sectors, and the implications for regulation. Towards an Information Society Approach, Brussels 1997,

COM(97)62.

10°Zob. M. Castels, Wiadza komunikacji, Warszawa 2013.
1P, Stepka, Ponadgraniczna komercyjna wiasnosé mediow na przyktadzie europejskiego sektora medialnego,

,,Global Media Journal” 2007, nr 1, s. 35.



czy Viacom”'2. W 2004 r. lista dziesigciu korpo-
racji medialnych i rozrywkowych o najwyzszej
wartosci obejmowala nastepujace podmioty
(w kolejnosci od najdrozszego): General Elec-
tric, Microsoft, Time Warner, Comcast, News
Corporation, Walt Disney (firmy amerykanskie),
Sony (Japonia), Vivendi Universal (Francja),
Viacom (Stany Zjednoczone) i1 Thomson Cor-
poration (Kanada)"®. R. McChesney podkresla
tez, ze logika takiego globalnego, komercyjne-
go systemu medialnego sprowadza si¢ do tego,
ze ,firmy musza zwigksza¢ skale dziatalno$ci
1 dywersyfikowa¢ swoja oferte, aby ograniczy¢
ryzyko 1 stworzy¢ wigksze mozliwosci zysku.
Jednocze$nie muszg one zdobywac §wiat, aby
nie da¢ si¢ wyprzedzi¢ swoim konkurentom”'*.

Takze na europejskim rynku prasowym po-
jawili sie migdzynarodowi gracze. Fuzje i prze-
jecia staly si¢ gtowna odpowiedzig na ktopoty
europejskich gazet. W rezultacie sytuacja, gdy
jeden wiasciciel kontroluje wiele podmiotow
stala si¢ powszechna. Te same procesy doty-
czyly czasopism, drukarn, kolportazu, radia
i telewizji. W efekcie takich przemian europej-
ski rynek prasowy moglo dzieli¢ migdzy soba
coraz mniej korporacji'>. W dzisiejszych wa-
runkach ekonomicznych najlepiej radza sobie
wieksze przedsigbiorstwa. Maja one mozliwo$¢
np. szybkiej wymiany tre$ci miedzy siostrza-
nymi redakcjami, mogg ogranicza¢ zatrudnie-
nie, korzysta¢ ze wspolnego zaplecza produk-
cyjnego i kolportazowego; maja tez silniejsza
pozycje w negocjacjach z reklamodawcami.
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Kevin Williams zauwaza, ze ,,rozw06j koncer-
néw nie bylby mozliwy, gdyby obowigzywaty
ustawy, ograniczajace koncentracj¢ wilasnosci,
tymczasem zabraklo ich w Danii, Grecji, Ho-
landii, Hiszpanii, Belgii, Portugali i Luksem-
burgu”'®. Odpowiednich regulacji nie wpro-
wadzono réwniez w Polsce 1 w innych krajach
Europy Srodkowo-Wschodniej'”. W Niemczech
natomiast prawo $cisle ograniczyto koncentracje
wlasnos$ci prasy. Sprzyjato to wiec wczesnemu
inwestowaniu Niemcow na innych europejskich
rynkach. Tacy wydawcy, jak Springer, Burda,
WAZ, Gruner + Jahr, Bertelsmann czy Bauer za-
czeli przejmowac media zagraniczne, skoro na
rynku krajowym prawo zabraniato im powigk-
szania stanu posiadania. W latach 90. XX w.
firmy te miaty swoje filie niemal we wszystkich
krajach europejskich. Dostosowujac si¢ do wy-
magan lokalnego rynku, oferowaty czasopisma
lub/ 1 gazety. Po umocnieniu pozycji, realizujac
najczesciej szerszg strategie biznesowa, inwe-
stowaly takze w inne sektory medialne.

Z problemem koncentracji w sektorze me-
diow zmagaja si¢ wlasciwie wszystkie kraje
europejskie. Skrajnym przyktadem jest rynek
prasy w Irlandii, absolutnie zdominowany
przez koncern Independent Newspaper, ktory
kontroluje niemal 80% irlandzkiej prasy'®. Po-
dobnym przyktadem moze by¢ wtoski rynek te-
lewizyjny, gdzie dominuje Mediaset, nalezacy
do Berlusconiego. Inaczej jest w Norwegii. Tam
zadnemu koncernowi medialnemu nie wolno
posiada¢ ponad 1/3 rynku, a gwarantuje to Me-

12 Cyt. za: T. Flew, Media globalne, Krakow 2010, s. 89.
13 L. Gorman, D. Mclean, Media i spoleczerstwo, Krakow 2010, s. 309 (dane za: ,,Financial Times” 2006, nr 23).
4 T. Flew, Media globalne..., dz. cyt., s. 89. Wigcej na ten temat: J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych

i korporacji transnarodowych, Gdansk 2011.

15 K. Williams, Media w Europie, Warszawa 2008, s. 41-63.

16 Tamze, s. 51.

17 Zob. m.in.: Transformacja systeméw medialnych w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej po 1989 roku,
red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 2002; Media masowe na swiecie. Modele systemow medialnych i ich dynamika
rozwojowa, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 2007; Malo znane systemy medialne, red. Z. Oniszczuk, M. Gierula,
Sosnowiec 2007; Systemy medialne krajow batkanskich, red. Z. Oniszczuk, M. Gierula, Sosnowiec 2009.

18 M. Kaczmarczyk, System medialny Irlandii. Zarys problematyki, Sosnowiec 2009.
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dia Ownership Act z 1997 r. Lecz nawet 1 w tej
sytuacji mozna moéwi¢ o procesie koncentracji.
Funkcjonuje tu bowiem trzech gléwnych ,,roz-
grywajacych” na rynku gazet, trzech —na rynku
czasopism oraz dwoch dominujacych nadaw-
cow telewizyjnych. Na rynku niemieckim goru-
ja niepodzielnie koncerny Ringer Axel Springer
1 Bertelsmann. Problem koncentracji mediow
nie omingt ponadto Holandii, symbolu plurali-
zmu. NOS (nadawca publiczny) i Bertelsmann
kontroluja w tym panstwie lacznie ponad 80%
rynku telewizyjnego. Tyle samo na rynku prasy
dzieli migdzy siebie trzech wydawcow'.
Kwestig jednak dyskutowang
w wielu krajach, zwtaszcza Europy Srodkowej,

szeroko

jest dominujaca pozycja koncernow niemiec-
kich. Taka sytuacja dotyczy m.in. Polski, Czech
oraz Wegier, gdzie okoto 80% prasy znajdu-
je si¢ w obcych rekach. Niemieckie koncerny
chetnie inwestuja w dzienniki tak ogdlnokrajo-
we, jak 1 lokalne oraz w czasopisma. Ich silng
pozycje na poszczegoOlnych rynkach narodo-
wych odzwierciedla liczba posiadanych tytu-
16w. Niemieccy wydawcy, np. w 2002 r., byli
juz wlascicielami 72 tytutoéw na rynku polskim,
59 — na rynku czeskim, 32 — na rynku stowac-
kim, 43 — na rynku wegierskim, 15 — na rynku
butgarskim. Zbigniew Oniszczuk zwraca uwa-
ge, ze te liczby rosng z roku na rok?®.

Wielcy sie¢ lacza, czyli lata 2000-2014
na polskim rynku magazynow

Rywalizacja miedzy koncernami medialnymi
wymusila taczenie si¢ przedsigbiorstw medial-
nych w celu obnizania kosztéw i niwelowania
konkurencji. Wiadomo, ze podstawowym ce-

lem istnienia 1 funkcjonowania przedsiebiorstw
medialnych jest generowanie zysku i pomnaza-
nie majatku wlascicieli. Firmy medialne moga
zatem przetrwa¢ w dluzszym okresie i realizo-
wac zatozone wytyczne pod warunkiem perma-
nentnego wzrostu i cigglego dostosowywania
swoich planow rozwojowych do zmieniajacego
si¢ otoczenia.

W 2002 r. w Polsce odbyly si¢ dwa prze-
jecia. Pierwsze, drobne, dotyczylo koncernu
Marquard Media Polska, ktéry kupit wydaw-
nictwo Vip Press. Powigkszyt on tym samym
swoje portfolio o miesieczniki ,,Voyage”
i,,Playboy”. Drugie, budzace wigksze zaintere-
sowanie, wigzato si¢ z przejeciem przez firme
Bauer Media 100% udziatow w Polskiej Grupie
Interim (PGI), do ktérej nalezato Wydawnictwo
Prasowe Twoj Styl*!. W wyniku przeprowa-
dzonej transakcji niemiecki wydawca stat si¢
wiascicielem trzech magazynéw — dwodch ko-
biecych: ,,Twojego Stylu” i,,Votre Beaute” oraz
mtodziezowej ,,Filipinki”.

Ze strategii umacniania swojej pozycji sko-
rzystaty takze inne firmy z niemieckim kapita-
tem, z tg jednak rdznica, ze duze domy wydaw-
nicze zaczelty kupowaé inne duze wydawnic-
twa. Na poczatku 2006 r. zapowiedziano fuzj¢
Burdy z Hachette Filipacchi Polska. Oficjalnie
nowe przedsiebiorstwo rozpoczeto dziatalnose
od lipca 2006 r. Kontrole kapitalowg nad nowa
strukturg Hachette Filipacchi Burda Polska
przejeta Burda Polska, do ktorej nalezato 51%
udzialow?’. Burda Polska rok 2005 zakonczy-
ta z dodatnim wynikiem netto; natomiast zde-
cydowanie nizsza byla rentownos$¢ Hachette.
Dochody z reklam w pierwszej potowie 2006 r.

19 Raport o mediach audiowizualnych, http://www.kongreskultury.pl/title,pid,143.html [dostep: 12.11.2014].

2 7. Oniszczuk, Niemieckie koncerny medialne w Europie Srodkowej. Szanse i zagrozenia [w:] Srodki masowe-
go komunikowania a spoteczenstwo, red. M. Gierula, Katowice 2006, s. 156.

2L Bauer nabyt prawo do tytutéow prasowych WP Twdoj Styl, http://www.parkiet.com/artykul/220344 html [do-

step: 20.11.2014].

22 J, Dziwisinska, K. Prewecka, Burda kontroluje Hachette Filipacchi, ,Media i Marketing Polska” 2006, nr 3, s. 1;
M. Lemanska, Elle u Anny, ,,Press” 2006, nr 2, s. 39-42; tejze, Centralizacja, ,,Press” 2006, nr 9, s. 15.



w przypadku Burdy Polska uksztaltowaly sig¢
na poziomie 9,2 min zt. Rok wczesniej byly
nizsze 1 wyniosly 7,2 mln zt. W analogicznych
okresach Hachette Filipacchi Polska zanotowa-
fo spadek wptywow reklamowych z 31,3 miln zt
do poziomu 28,1 min zi. Polaczenie obydwu
przedsigbiorstw okazato si¢ najkrotsza droga do
zmiany pozycji na rynku prasowym.

W potowie 2006 r. Burda Eastern Europe
kupita od Vogel Burda Group 100% udziatow
w wydawnictwie Vogel Burda Communica-
tions. Wartos¢ transakcji zostala objeta tajemni-
cg. Nieoficjalnie mowilto si¢ o kilku milionach
euro. Tym sposobem niejednorodna oferta fir-
my, w ktorej byty réznego typu poradniki, np.
o tresciach ogolnych — ,,Dobre Rady”; hobby-
stycznych — ,,Burda”; magazyn luksusowy —
»Elle”; pismo o zdrowiu — ,,Samo Zdrowie”;
poswiecony zagadnieniom filmowym — ,,Film”,
wzbogacita si¢ o czasopisma o tematyce kom-
puterowej —,,Chip” 1,,Computer Reseller News
Polska” (CRN) oraz o ich witryny?.

Ponadto jesienig 2007 r. francuski koncern me-
dialny Lagardere zapowiedzial sprzedaz wszyst-
kich swoich udziatéw w Hachette Filipacchi Bur-
da Polska®. Wycofanie si¢ z polskiego rynku byto
cze$cig planu restrukturyzacyjnego wydawniczej
czesci Grupy Lagardere. Koncern zaczat zamy-
ka¢ nierentowne czasopisma i sprzedawac udzia-
ly w zagranicznych spotkach, nieprzynoszacych
spodziewanych dochodow. Dzigki tej transakcji
firma Hubert Burda Media dokupita brakujace
49% udzialow, stajac si¢ jedynym wiascicielem.
Na poczatku 2008 r. koncern zmienil nazwe na
Burda Media Polska.

Do kolejnych dwoch potaczen doszto nastep-
nie w 2009 r. Ich glownymi uczestnikami byty

Olga Dabrowska-Cendrowska

takze koncerny z niemieckim kapitalem — Axel
Springer Polska i Bauer Media Polska. Pierw-
szg transakcje sfinalizowano 1 czerwca 2009 r.
Wowczas to Axel Springer Polska 1 holding In-
for podpisaly porozumienie, tworzac wspolne
przedsiewzigcie biznesowe. Springer objat 49%
udziatow w spotce Infor Biznes. Wnidst do niej
swoj tytut ,, Dziennik. Polska Europa Swiat” oraz
serwis internetowy Dziennik.pl. Celem podpisa-
nej umowy bylo wspolne wydawanie od jesieni
2009 r. nowej gazety codziennej —,,Dziennik Ga-
zeta Prawna”™®.

W marcu 2010 r. Axel Springer Polska zmie-
nit nazwe na Ringier Axel Springer. Taka taktyka
wigzata si¢ z fuzjg, do ktérej doszto w Niem-
czech migdzy szwajcarskim koncernem Rin-
gier AG z Zurychu i Axelem Springerem AG
z Berlina. Anna Gancarz-Lubon z biura zarzadu
Springera przyznala, Zze wraz z podpisaniem po-
rozumienia zostaty okreslone generalne kierunki
rozwoju spotki, ktorej celem jest dalsza ekspan-
sja w Europie Wschodniej 1 inwestycje w media
cyfrowe?.

Druga fuzja tego roku dokonata si¢ miedzy
Wydawnictwem Bauer Media Polska i wroctaw-
skim Phoenix Press. Obie firmy od lat laczyta
wspolpraca. Bauer udzielat Phoenix Press li-
cencji na wydania specjalne pod markami swo-
ich tytulow. Natomiast w drugiej polowie maja
2009 r. spotka Henrich Bauer Verlag Beteili-
gungs z Grupy Bauer Media kupita 79% udzia-
tow we wroctawskiej spotce. Zakup sformalizo-
wat wezesniejsze, wewnetrzne zwigzki i umowy.
Tak wigc koncern Bauer Media konsekwentnie
wypracowywal pozycje monopolisty w poszcze-
gblnych segmentach rynku. Zdominowal prase
telewizyjng 1 rozrywkowo-plotkarska, a kolej-

3 J. Dziwisinska, K. Prewecka, Nowy egzamin Burdy w inwestycjach, ,,Media i Marketing Polska” 2007, nr 24,

ss. 1, 15.

2 A. Wieczerzak, Burda bez Hachette, ,,Press” 2007, nr 10, s. 10.
2 T. Mielczarek, Raport o smierci polskich gazet, Warszawa 2012, s. 126-127.
26 P. Olwert, Ringier i Axel Springer, dwaj giganci medialni w Europie lqczq sily, www.biznes.newsweek.pl

[dostep: 12.05.2014].
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nym segmentem wzbudzajacym jego zywe zain-
teresowanie byly pisma nalezace do tzw. real life
stories lub true stories, w ktorych publikowaniu
wyspecjalizowat si¢ Phoenix Press. Maciej Brzo-
zowski, dyrektor PR Grupy Bauer, nie ujawnit
planow wydawnictwa wobec nowych tytulow.
Natomiast Mariusz Sciubisz, marketing & com-
munication manager w Phoenix Press, zapewnit,
ze wydawca nie zamierza rezygnowac z zadne-
go tytulu. Tym sposobem do oferty Bauer Media
Polska dotaczyto 28 nowych tytutéw. Najlicz-
niejszy segment — true story — reprezentowalo
21 tytutow. Pozostale 21% udziatéw zachowat
Lech Potoznik-Kunkel, ktory pozostat prezesem
wroctawskiego Phoenix Press.

Ostatnia konsolidacja miala miejsce w dru-
gim potroczu 2013 r. W kwietniu wilasnie tego
roku Burda Media Polska poinformowatla opi-
ni¢ publiczng o mozliwosci przejecia udziatow
firmy G + J Polska. W komunikacie prasowym
rozestanym do medidéw Fabrizio D’ Angelo, szef
Burda International, oceniat: ,,0siggnigcie tak
mocne] pozycji stanowi znakomity fundament
dla rozbudowy glownego zakresu dziatalno$ci
wydawniczej. Wierzymy w biznes wydawniczy
1 inwestujemy w magazyny, dlatego zamierzamy
dalej rozwija¢ istniejace portfolio czasopism.
Dzigki temu bedziemy w stanie optymalnie wy-
korzysta¢ szanse biznesowe, jakie daje przedsie-
biorcom rozwijajgca si¢ polska gospodarka™’.
Na poczatku sierpnia 2013 r. Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumenta wydal w tej sprawie
pozytywna opini¢ 1 koncern zostal wydawca
30 czasopism, 20 stron internetowych oraz wy-
dawnictwa ksigzkowego. Stat si¢ w ten sposob
jedng z trzech najwiekszych firm, oferujacych
magazyny czasu wolnego. Proces taczenia struk-
tur obydwu spoétek rozpoczat si¢ w grudniu 2013 1.

Specjalizacje wsrod wydawcow
czasopism
Istota biznesu zwigzanego z wydawaniem
czasopism jest poglebiajaca si¢ specjalizacja
1 préby zaspokojenia coraz bardziej wyspecja-
lizowanych potrzeb relatywnie waskich kregdw
odbiorcow?. Dla badanych koncernéw poczat-
kiem specjalizacji bylo ujednolicanie portfolio,
ktore rozpoczeto sie po latach niczym nie skre-
powanej, wielkiej inwestycji w polski rynek.
Bauer Media Polska poszerzyl grupe magazy-
now mlodziezowych i tv-guidow. Axel Springer
stworzyt rodzing magazynoéw oparta na mie-
sigczniku ,, Komputer Swiat”. Burda Media Pol-
ska zaoferowata czytelniczkom periodyki doty-
czace kroju, szycia i robotek recznych. Edipresse
Polska rozbudowywal segment magazynow
adresowanych do rodzicow, a Marquard Media
Polska i Hachette Filipacchi Polska zainwesto-
waty w ekskluzywne magazyny.

0d 1997 r., gdy rynek nasycit si¢ juz koloro-
wymi magazynami, obserwujemy pierwsze pro-
by ujednolicania oferty wydawniczej. Koncer-
ny zaczynaja odsprzedawac te tytuty, ktore nie
pasuja do uksztaltowanej strategii wydawniczej
1 wizerunku firmy. W tym tez roku wydawnic-
two Burda Media Polska odstapito firmie Bauer
Media swoje tytuty telewizyjne: ,,Super Tele”
1,,Super TV” oraz dwutygodnik dla mezczyzn
,», Twoj Weekend”?.

Najwigksze przetasowania mialy miejsce
w pierwszej dekadzie XXI w. W 2007 r. inte-
resujace transakcje wymienne przeprowadzi-
ty koncerny Axel Springer Polska i Marquard
Media Polska. Celem owego przedsigwzigcia
z jednej strony bylo ujednolicenie oferty wy-
dawniczej, a z drugiej — umocnienie pozycji
firmy z niemieckim kapitalem wsrod wydaw-

21" Burda International przejmuje G + J Polska, www.wyborcza.pl [dostep: 12.06.2014].
2 T. Kowalski, Migdzy tworczoscig a biznesem. Wprowadzenie do zarzqdzania w mediach i rozrywce, Warszawa

2008, s. 224-231.

2 J. Zalewski, Czasy kobiet owoczesnych, ,,Media Polska” 1998, nr 1, s. 22.



cow dziennikéw ogodlnopolskich. Wydaje sie,
ze edytor podjal ryzykowna decyzje, skoro
wymienil cztery dochodowe tytuly kobiece:
,0livie”, ,.Paniag Domu”, ,,Sekrety Serca” oraz
»Cienie 1 Blaski” na dziennik sportowy ,,Prze-
glad Sportowy’™’. Marquard Media Polska,
rozpoczynajacy swojg dziatalno$¢ od tytutow
sportowych — ,,Tempo” 1 ,,Przeglad Sportowy”,
wyzbywal si¢ sukcesywnie ze swojego portfo-
lio tych periodykoéw, ktore ,,nie komponowaty
si¢” z ekskluzywnymi magazynami dla kobiet
1 dla m¢zczyzn, jakimi byty: ,,Playboy”, ,,Shape”,
,Cosmopolitan”, ,,CKM” etc.

Kolejne, ciekawe roszady na polskim rynku
prasowym mialy miejsce w listopadzie 2009 r.
Tym razem Marquard Media Polska sprzedat fir-
mie Edipresse Polska trzy magazyny kupione od
koncernu Axel Springer Polska: ,,Panig Domu”,
»Cienie 1 Blaski” oraz ,,Sekrety Serca”. Wida¢
wyraznie, ze ani poradnikowo-rozrywkowy
dwutygodnik kobiecy, ani dwa tytuly nalezace
do true story nie pasowaty do luksusowe;j oferty
Marquarda. Swojg oferte¢ w segmencie tygodni-
kow kobiecych umocnit natomiast Edipresse Pol-
ska, do ,,Przyjaciotki” dotaczajac ,,Pania Domu”.
Czytelniczki spragnione prawdziwych historii
o mitosci miaty wiec do dyspozycji cztery tytu-
ly: ,,Cienie i Blaski”, ,,Sekrety Serca”, ,,Prawdzi-
we Zycie” oraz ,,Uczucia i Tesknoty”. Marquard
w zamian przejat od Edipresse Polska magazyn
poswiecony zakupom ,,Hot Moda & Shopping”.
Nowy tytut mial takze zapewni¢ synergi¢ z tytu-
fami ,,Joy”, ,,Cosmopolitan” i ,,Shape”.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Pierwsza dekada XXI w. to réwniez in-
westycje w segment czasopism okreslanych
mianem custom publishing. W literaturze
przedmiotu definiuje si¢ go jako kanal mar-
ketingowy, pozwalajacy dotrze¢ z komu-
nikatem marketingowym, reklamowym oraz
PR-owskim do precyzyjnie okreslonej grupy,
a takze podwoi¢ z nig relacje. Najczesciej
spotykane przyktady zastosowan custom pu-
blishing mozna znalez¢ ws$rdd czasopism
drukowanych dla klientow lub pracownikow
firm — katalogi, broszury, newslettery, a obec-
nie takze blogi, magazyny internetowe i me-
dia spotecznosciowe.

Custom publishing, ktére coraz czesciej
okresla si¢ jako custom media, najlepiej opisu-
je angielskie ztozenie: custom-made. Webster
i stownik oksfordzki thumacza go jako ,,zrobio-
ny, zaprojektowany specjalnie dla kogos$”, ,,zro-
biony na czyje$ indywidualne zamowienie”. Ta
definicja trafia w istote wydawnictw czy w ogo-
le mediow customowych?’!.

Potencjat tego kanalu marketingowego na
polskim rynku prasowym odkryli zagranicz-
ni wydawcy i zaczeli w niego inwestowac.
Trzy z badanych firm: Burda Media Polska,
Edipresse Polska i Ringier Axel Springer
w 2014 r. miaty tacznie 18 r6znego typu ma-
gazynow 1 jeden serwis internetowy. W ofer-
cie Burdy 1 Edipresse znalazty si¢ po trzy ty-
tuty, a Ringier Axel Springer wprowadzit na
rynek 12 tytutow prasowych i serwis interne-
towy (tabela 1.).

30 Zob. A. Wieczerzak, Wymiana porzqdkujgca, ,,Press” 2007, nr 7, s. 6-7; tejze, Przenosiny, ,,Press” 2007, nr 10,
s. 8; Tytuly po przejsciach, ,,Press” 2008, nr 8, s. 36-39; J. Dziwisinska, K. Prewecka, Obaj powinni by¢ zadowoleni,

»Media i Marketing Polska” 2007, nr 3, s. 16.

31 Stowo ,,skastomizowany” uzywane jest w Polsce coraz czesciej. To kolejne zapozyczenie z jezyka angiel-
skiego. Zdaniem ludzi pracujacych w biznesie, tatwiej wypowiedzie¢ ,,skastomizowany” niz ,,zindywidualizowany”
i jest ono krotsze niz ,,wykonany na specjalne zamowienie”. Ponadto stowo to oddaje idealnie najwazniejszy trend
we wspolczesnym marketingu. Skastomizowane jest juz prawie wszystko, a jesli co$ jeszcze nie jest, to na pewno za
chwile bedzie! Amerykanie mowig custom publishing, custom media, a Brytyjczycy uzywaja na to samo okreslenia
customer publishing lub customer media. Thumaczac customer na jezyk polski, otrzymamy jednoznaczne thumacze-
nie: klient. Mamy wigc do czynienia z ,,wydawnictwami, mediami klienckimi”, czy tez ,,dla klientow”. Zob. www.

mediapolis.pl.
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Tabela 1. Oferta custom publishing

Wy-
dawca

Tytul

Opis tytulu

Burda Media Polska

,,Kaleidoscope”

Miesigeznik; red. nacz. M. Wojciechowska. Dystrybuowany na poktadach samolotow PLL
LOT, w salonikach executive lounge na lotniskach oraz podczas imprez targowych i promo-
cyjnych LOT-u.

,Inspire”

Miesiecznik luksusowy; brak red. nacz. Przeznaczony dla pasazerow klasy biznes i Premium.
Rozpowszechniany w samolotach PLL LOT, w klasach Elite i Premium na poktadach samo-
lotow Boeing 787 Dreamliner.

,,Multikino
& Gala”

Miesigeznik filmowo-lifestyle’owy; brak red. nacz. Przedstawia premiery filmowe na nad-
chodzacy miesigc, pokazuje kulisy powstawania filmow, przybliza sylwetki gwiazd i twor-
cow filméw oraz prezentuje tematy z zakresu mody i urody.

Ringier Axel Springer

Skarb”

Miesiecznik; red. nacz. A. Mtynarska. Sie¢: Rossmann. Dystrybuowany w ponad 800 droge-
riach oraz kioskach i salonikach prasowych Ruchu i Kolportera. Rozdawany w liczbie 1 min
600 tys. egz. (116 s.). Magazyn zawiera artykuly dotyczace urody, zdrowia, psychologii, wy-
wiady z gwiazdami i osobowosciami zycia kulturalnego, przepisy kulinarne oraz informacje
o nowosciach i promocjach dostepnych w drogeriach Rossmann.

,,Tanie Leki”

Bezptatny dwumiesigcznik; brak red. nacz. Sie¢: Apteka i Partnerzy; naktad 90 tys. egz. (46 s.).
Dostgpny w ponad 200 aptekach w zachodniej Polsce. Na tamach poruszane sa tematy zdro-
wotne, psychologiczne, podrdéznicze, dotyczace urody.

,,Plus InterCity”

Miesigeznik; brak red. nacz. Pracowniczy magazyn (22 s.) z aktualnymi informacjami o wy-
darzeniach w spotce, zakupach nowego taboru, nowoczesnych technologiach, pasjach kole-
gow 1 wspoipracownikow.

,,Ciasta Krok
po Kroku”

Miesigeznik. Przygotowywany wraz z blogerka kulinarna, Eliza Moérawska. Publikowane sa
latwe przepisy na pyszne ciasta i desery, praktyczne porady, sekrety cukiernikow.

,,BYy¢ jak Kurt
Scheller”

Magazyn ukazujacy si¢ nieregularnie dla sieci Makro Cash & Carry; brak red. nacz. Dedy-
kowany klientom pasjonujacym si¢ gotowaniem. W cyklu o$miu wydan zaprezentowane
zostaty kuchnie narodowe panstw i regiondw, przez ktére wiodta trasa legendarnego Orient
Expressu.

»Szerokiej
Drogi”

Kwartalnik; brak red. nacz. Sie¢: koncern paliwowy PKN Orlen; naktad 140 tys. egz. (68 s).
Tytut sprzedawany na wszystkich stacjach paliw Orlen. Tematyka motoryzacyjna. Zawiera
porady dla kierowcow, testy samochodow i motordw. Porusza tematy lifestyle’owe i podroz-
nicze.

,»Rossne¢”

Miesigeznik dla sieci Rossmann; brak red. nacz. Dla klientek, ktore posiadajg dzieci w wieku
od 0-3 lat i skupione sa wokot programu lojalnosciowego marki. Klientki otrzymuja wydania
magazynu w zalezno$ci od wieku dziecka: 0—6 mies., 7-12 mies., 13—18 mies., 19-24 mies.,
2-2,5r. oraz 2,5-3 lat.

,,Rossne”

Kwartalnik; brak red. nacz.; naktad 500 tys. egz. (100 s.). Sie¢: Rossmann. Magazyn rozda-
wany za darmo w ramach programu lojalnosciowego klientom, ktoérzy maja dzieci w wieku
do trzech lat. Poswigcony tematyce adresowanej do mtodych rodzicow. Zawiera artykuty
na temat porodu, zdrowia matki, pielggnacji noworodkdéw i niemowlat, wychowania dzieci,
porady specjalistow: lekarzy, pedagogdw, pielggniarek, potoznych i psychologow.

,Vitay”

Katalog programu lojalnosciowego VITAY. Debiut 2012 r. Sie¢: Orlen.

,,Ona&Styl/
On&Styl”

Miesigeznik; brak red. nacz. Sie¢: Makro Cash & Carry; naktad 25 tys. egz. (124 s.). Sprze-
dawany w sklepach Makro Cash & Carry oraz rozsytany do klientéw Premium. Adresatem
magazynu sg wlasciciele matych i srednich przedsigbiorstw, ktorzy poszukujg tresci na naj-
WYyZSZym poziomie.

,,Co Stycha¢”

Miesigeznik; brak red. nacz. Przygotowywany dla PTC operatora sieci T-Mobil (52 s.). Ma-
gazyn pracowniczy poswigcony kulturze organizacyjnej i sprawom firmowym najwickszego
w Polsce operatora sieci komorkowej. Porusza tematy lifestyle’owe, poradnicze i rozrywkowe.

,,Dolce Vita”

Kwartalnik; brak red. nacz. Przygotowywany dla firmy Alma Market SA (100 s.). Sie¢ deli-
katesow Alma. Magazyn lifestyle’owy, z duza zawartoscig tresci poradniczych, adresowany
glownie do kobiet. Zawiera wywiady z gwiazdami filmu, artykuty o podrézach, porady doty-
czace zdrowia, urody, psychologii i urzadzania wngetrz oraz materialy o tematyce kulinarne;j.

T-Mobile-
-trendy.pl

Portal internetowy dla sieci PTC. Poswigcony technologiom oraz produktom oferowanym
przez operatora komorkowego. Artykuly zawieraja informacje o nowoczesnych technolo-
giach, porady, testy telefonéw komorkowych i tabletow, wideorecenzje.
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Wydawca Tytul Opis tytulu
S ,»PressMac” Kwartalnik; brak red. nacz. Ekskluzywny magazyn dla klientow sieci McDonald’s.
:; ,»The Berlin Dwumiesig¢cznik; brak red. nacz. Profesjonalny magazyn farmaceutyczny dla klientow
o Chemie News” koncernu farmaceutycznego Chemie.
3 ,,Gaude-Mater” Dotaczany do naktadu dwutygodnika ,,Viva”. Magazyn dla fanéw Festiwalu Muzyki Sa-
-_g kralnej ,,Gaude Mater”.
Sl

Zrodlo: badania wiasne

Zroznicowanie towarow i ushug
Koncerny z zagranicznym kapitalem systema-
tycznie podejmowaly dziatania takze w innych
sektorach rynku medialnego. Kazda z badanych
firm wybierala t¢ jego czgs¢, ktora najbardziej
pasowata do miedzynarodowej strategii i miata
szanse przynie$¢ oczekiwane rezultaty finanso-
we. Tym sposobem koncerny Bauer Media Pol-
ska 1 Ringier Axel Springer (jeszcze jako Axel
Springer Polska) uruchomity w Polsce wlasne
drukarnie, aby obnizy¢ koszty i generowac jak
najwieksze zyski. Juz pod koniec lat dziewiec-
dziesigtych ubieglego wieku, 4 wrzesnia 1997 r.,
Bauer otworzyt swojg pierwsza drukarni¢ w Cie-
chanowie. Druga drukarni¢ koncernuruchomitna
poczatku 2006 r. w Kamiennogorskiej Specjal-
nej Strefie Ekonomicznej w Wykrotach®?. Nowa
drukarnia $wiadczyla ustugi dla wydawnictw
koncernu w Europie Srodkowo-Wschodniej.
Drukowano w niej czasopisma, katalogi i pro-
spekty gtownie w technologii wklestodrukowe;.
W lipcu 2005 r. rowniez 1 koncern Axel Springer
Polska uruchomit swoja drukarni¢ w Sosnowcu.
Inwestycja powstata dzieki wspotpracy koncer-
nu z wtoska firmg Seregni Painting Group.

Trzy z badanych firm: Bauer Media Polska,
Burda Media Polska i Edipresse Polska po-
nadto zaznaczytly wyraznie swojg obecnos¢ na
rynku ksigzki. W listopadzie 2000 r. powstata
spotka Bauer-Weltbild Media, ktorg stworzyly

firmy: Wydawnictwo Bauer Media z siedzibg
w Warszawie 1 Grupa Wydawnicza Weltbilt
z Augsburga. RoOwnorzedni partnerzy, majacy
po 50% udziatow, zadebiutowali tym samym
na rynkach Europy Srodkowo-Wschodniej.
Ze strony Bauer Media spotka kierowal Wi-
told WozZniak, natomiast Grupe Wydawnicza
Weltbild reprezentowal Andreas Nick®*. W tym
sektorze obecni byli takze wydawcy Burda
Media Polska i Edipresse Polska. W ofercie
pierwszego koncernu znalazly si¢ ksiazki na-
pisane m.in. przez Martyne Wojciechowska,
Beate Pawlikowska, Piotra Krasko, Pawla
Lorocha i1 Jana Melg. Firma ze szwajcarskim
kapitalem inwestowata rownoczes$nie w kolek-
cje tematyczne: ,,Wielki Leksykon Uzbrojenia
Wrzesien 19397, | Mitos¢ i Seks”, ,,Dekalog.
Jan Pawet II” oraz w serie filmowe na DVD.
Przyktadem sa tu cykle ,,Damsko-Megska Ko-
lekcja Filmowa”, ,,Polskie Kino Mocne” czy
,,James Bond 007”.

Innym przejawem koncentracji wertykalnej
byt zakup najwiekszej komercyjnej rozgtosni
radiowej w Polsce. Transakcje zawarto w listo-
padzie 2006 r. Od tego czasu Bauer Media Pol-
ska stat si¢ posiadaczem Radia RMF FM. Kon-
cern kupit od gléwnych akcjonariuszy 56,33%
akcji Brokera (73,38% glosow na walnym zgro-
madzeniu akcjonariuszy), ptacac za jedng akcje
144,80 zB*. Tym sposobem jeden z najprezniej-

32 K. Prewecka, Rozlegle wlosci, ,,Media i marketing Polska” 2006, nr 7, s. 22.
33 Z. Sokot, Wydawnictwo H. Bauera w Polsce w latach 1991-2002. Czes¢ I: Czasopisma dla kobiet, ,,Rocznik

Historii Prasy Polskiej” 2004, z. 2, s. 123.

3 M. Lewanska, E. Mucinski, Niemiecki inwestor kupi Radio RMF, ,,Rzeczpospolita” 2006, nr 253, s. B1.
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szych wydawcow prasy kolorowej wystartowat
na rynku radiowym z pozycji lidera.
Dynamiczny rozwoj internetu i nowych
technologii, umozliwiajacych ponowne wyko-
rzystanie raz przygotowanej tresci, sprawit, ze
najwicksi wydawcy, nierozerwalnie kojarzeni
z kolorowymi magazynami, zacze¢li inwestowac
w portale 1 serwisy internetowe. Intensyfikacja
tych dziatan nastgpita pod koniec pierwszej de-
kady XXI w. W grudniu 2007 r. Bauer Media
Polska podpisat umowe z firmag Comarch SA,
wigkszosciowym udzialowcem Interim, na
mocy ktorej ,,Comarch SA zobowiazatl si¢ do
sprzedania Bauer Media walorow Interia.pl S.A.
w publicznym wezwaniu na akcje”*. Trans-
akcja wyniosta ok. 200 mln zt. Tym samym
wickszo$ciowym udzialowcem portalu Interia.pl
stat si¢ koncern Bauer Media dysponujacy
89,4% glosd6w na walnym zgromadzeniu ak-
cjonariuszy Interia.pl. udziatowcy
Interia.pl to Radio Muzyka Fakty sp. z 0.0. 1 Broker
FM SA. Obie spoéiki sg zalezne od Bauer Media.
W czerwcu 2012 r. Ringier Axel Springer kupit
75% akcji w Grupie Onet.pl. SA nalezacej do
TVN-u. Cena zakupu wyniosta 956,25 min zt
(ok. 217,5 mln euro). Strony tego porozumienia
ustality warto$¢ przeprowadzanej transakcji na
poziomie 1 275 mln zt. W ten sposob, wiodacy
portal internetowy w Polsce — oferujacy tresci
informacyjne oraz szereg serwisOw tematycz-
nych 1 obejmujacy swoim zasiggiem ok. 70%
polskich uzytkownikoéw internetu — znalazt si¢
w rekach koncernu z niemieckim kapitatem?.
Koncern nadal konsekwentnie realizowat
przyjeta w 2010 r. strategie intensywnego po-
szerzania swojej dziatalno$ci w mediach cy-
frowych. Kolejne roéznicowanie ustug w tym
sektorze mediow mialo miejsce w potowie
2013 r. Wowczas Bauer Digital, nalezacy do

Pozostali

koncernu Bauer Media Polska, kupit 100%
udzialéw w Sunrise System i Artefakt — dwoch
firmach, $wiadczacych kompleksowe ushugi
w zakresie marketingu sieciowego. Nastegpna
transakcja odbyta si¢ 29 maja 2014 r. Tego dnia
Onet.pl, z grupy Ringier Axel Springer, sfina-
lizowal kupno 80% udziatow w firmach Ska-
piec.pl i Opineo.pl. Pierwsza z wymienionych
firm, to druga co do wielko$ci porownywarka
cen w Polsce, a Opineo.pl to najwigkszy ser-
wis gromadzacy opinie konsumentéw na temat
sklepéw internetowych i1 produktow. Zdaniem
Roberta Bednarskiego, 6wczesnego prezesa za-
rzadu Grupy Onet.pl. ,,najblizsze lata beda staty
pod znakiem dynamicznego rozwoju serwisow,
pomagajacych uzytkownikom podejmowac de-
cyzje zakupowe w internecie. Obydwa serwisy
idealnie wpasowuja si¢ w obrang przez nas stra-
tegie dywersyfikacji przychodow. Poszukiwali-
$my mocnych partneréw, ktorzy umozliwiliby
nam rozw6j w tym segmencie. [ znalezlismy.
Zaréwno Skapiec.pl, jak 1 Opineo.pl to bardzo
dobre produkty stworzone 1 prowadzone przez
mocny zespot. Obie spotki notuja doskonata
dwucyfrowa dynamike wzrostu. Wykorzystujac
nasz zasi¢g, bedziemy dalej wzmacnia¢ oby-
dwa produkty™’.

Podsumowanie

W latach 1989-2014 w polski rynek maga-
zynOw wysokonaktadowych zainwestowato
siedem koncernéw prasowych, cztery — z nie-
mieckim, dwa — ze szwajcarskim 1 jeden —
z francuskim kapitatem. Dwa z nich — Hachette
Filipacchi Polska oraz G + J Polska nie wytrzy-
maty zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych.
Zostaty przejete przez wigksza firme — Burde
Media Polska, ktora stopniowo poszerzata swo-
je portfolio, aby rywalizowa¢ o czytelnikow

35 P. Zalewski, Bauer przejmuje Interig, www.internetstandard.pl [dostep: 19.01.2012].
36 Ringier Axel Springer kupuje onet, www.forbes.pl [dostep: 12.05.2014].
37" Onet kupit serwisy Skqpiec.pl i Opineo.pl, www.biznes.pl [dostep: 02.06.2014].



1 reklamodawcéw z liderem rynku — koncernem
Bauer Media Polska. W rezultacie, w 2014 r.
funkcjonowato na polskim rynku medialnym
pigciu graczy z zagranicznym kapitalem: trzech
— z niemieckim 1 dwoch — ze szwajcarskim.
Dzi¢ki fuzjom i przejeciom, ktore miaty miej-
sce w latach 2000-2014, najwigksi wydawcy
mogli wprowadzi¢ strategi¢ dywersyfikacji pro-
duktow 1 uslug oraz poglebia¢ proces specjali-
zacji i segmentacji oferty prasowe;j. Przyktadem
tego s3 magazyny z grupy custom publishing.

Olga Dabrowska-Cendrowska

Wydaje sie, ze ten proces bedzie si¢ poglebiat.
Do takiego wnioskowania uprawniajg ostatnie
zakupy dokonane przez koncerny Bauer Media
Polska i1 Ringier Axel Springer, ktére wyzna-
czaja standardy postgpowania wsrdd badanych
firm. Wida¢ wyraznie, ze zardwno proces kon-
centracji, jak 1 dywersyfikacja doprowadzity do
przeksztatcenia wymienionych firm z koncer-
néw prasowych w medialne. Te przeobrazenia
dokonywaty sie réwnolegle w Polsce oraz na
innych europejskich rynkach.



