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Abstract

BAUER PUBLISHER — TRADITIONAL PUBLISHER IN THE DIGITAL WORLD

The Bauer publishing house has gained the position of the largest press publisher in Poland thanks
to the creation of an extensive portfolio of magazines aimed at various groups of recipients. The pub-
lishing strategy based on a low copy price and efficient marketing ensured high sales revenues and
relatively high independence from advertising revenues. Despite the decline in the readership of the
printed press, the publishing house did not make any efforts to digitally transform its magazines and
develop its activities on the Internet. Only in the face of the coronavirus pandemic, it created e-edi-
tions and websites of a few titles. However, the recent business decisions of the German owner in-
dicate that instead of investing in digital change and waiting for its effects, it is more willing to quit
the traditional media markets.

Keywords: magazine market, print publishers, effects of COVID-19

Artykul ma na celu analize sytuacji rynkowej Wydawnictwa Bauer, najwiekszego
wydawcy czasopism w Polsce. Szczegdlng uwage poswigcono ocenie ostatnich lat
funkcjonowania spo6tki na zmieniajacym si¢ rynku wydawniczym oraz strategii na
czas pandemii.

Funkcjonujace w Polsce od 1991 roku wydawnictwo bylo przedmiotem kil-
ku opracowan medioznawczych, zwlaszcza poswieconych prasie kobiecej oraz
udzialowi kapitalu zagranicznego w polskich mediach (Sokdt, 2004, 2005; Da-
browska-Cendrowska, 2009, 2019). Jego inicjatywy prasowe oraz wyniki sprzeda-
zy egzemplarzowej omawiano w specjalistycznych mediach!. W ostatnich latach

' Zob. ,Press’, ,Media Polska’, ,,Media i Marketing Polska’, wirtualnemedia.pl.
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nie podejmowano jednak oceny strategii wydawniczej spotki, ktéra — wbrew po-
wszechnym w drugiej dekadzie XXI wieku trendom cyfryzacji i digitalizacji tresci
- pozostawala tradycyjnym wydawcg czasopism drukowanych.

Do analizy sytuacji rynkowej Wydawnictwa Bauer wykorzystano dane doty-
czace produkgji (nakladu globalnego) oraz — pomijane do tej pory w badaniach
medioznawczych - informacje o przychodach spotki, czyli wptywach ze sprzedazy
egzemplarzowej czasopism i reklam w nich umieszczanych. Oceng strategii wydaw-
niczej oparto na wynikach finansowych spéiki, a takze na inicjatywach podejmo-
wanych w obliczu malejacej sprzedazy egzemplarzowej oraz spadku przychodéw.
Analiza finansowa mies$ci sie w zakresie badan stosowanych, wlasciwych dla ryn-
kowej analizy mediow. Wzbogacono jg jednak o charakterystyke trendow wystepu-
jacych na rynku wydawcéw czasopism. Do dominujacych trendéw nalezy malejaca
sprzedaz egzemplarzowa magazyndw oraz spadajace wpltywy reklamowe w dru-
ku. Wydawcy czasopism rozpoczeli wiec przenoszenie tresci do internetu, szukajac
tam zasiegow i nowych mozliwoéci zarabiania na reklamach. Podejmujg tez pro-
by wprowadzenia subskrypcyjnych systeméw platnego dostepu do tresci badz zdy-
wersyfikowanych zrédet przychodu, takich jak content commerce, ustugi technolo-
giczne czy e-commerce.

Zrodta sukcesu

Wydawnictwo Bauer od poczatku istnienia na polskim rynku prasowym konse-
kwentnie rozbudowywalo portfolio tytuléw skierowanych do bardzo réznego od-
biorcy: mlodziezy, dzieci, kobiet, mezczyzn. Jak charakteryzowala je polska praso-
zZnawczyni:

Magazyny te zdobyly w Polsce niespotykang dotad popularnoéé: byly nowoscia, bogato
ilustrowane, kolorowe, tanie i nietrudne do kupienia, tfatwe w czytaniu, reprezentowaly
typ masowego wydawnictwa z ,dolnej pétki’, dotad w Polsce nieznanego. Na tle dotych-
czasowej polskiej produkeji ,,zgrzebnych” czasopism wydawanych na gazetowym papie-
rze, z czarno-biatymi, nieczytelnymi fotografiami, a przy tym trudnych do kupienia, gdyz
naklady nie zaspokajaly potrzeb czytelniczych, wydawnictwa H. Bauera wabily kolorowa,
blyszczaca oktadka, tadnymi ilustracjami, lekka i przyjemna treécia, niskimi cenami (w po-
réwnaniu z polskimi), dobrze zorganizowang promocja i reklama (Sokot, 2004, s. 118).

Czasopisma Bauera, poczatkowo krytykowane za nieznajomos¢ polskiego od-
biorcy i oferowanie mu jedynie ,kalek”, to znaczy tekstow zamieszczanych pier-
wotnie w niemieckich gazetach, szybko ,,nabraty «polskiego charakteru», dotyczy-
ty spraw polskich, redagowane byly przez zespot polski, stajac si¢ wydawnictwami
jedynie na licencji niemieckiej” (Sokot, 2004, s. 121).

Oferta tytutéw Wydawnictwa Bauer, tworzona poczatkowo wylacznie na podsta-
wie wskaznikéw demograficznych, wzbogacala si¢ stopniowo o nowe typy czasopism
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odpowiadajagce zainteresowaniom i potrzebom czytelnikoéw: tv-guide’y, magazyny
kulinarne, pisma parentingowe, motoryzacyjne, komputerowe i lifestyleowe dla ko-
biet. Przejmowano je glownie od innych wydawcow, korzystajac z ich juz ugrunto-
wanej pozycji czytelniczej.

Polityke wydawniczg cechowata ponadto duza pragmatyka. Pismo moglo funk-
cjonowac tylko, gdy odnosito sukcesy sprzedazowe i ekonomiczne. Owczesny pre-
zes wydawnictwa Witold Wozniak wprost deklarowat, ze nie przywiazuje sie do ty-
tultéw i nie utrzymuje ich wbrew wynikom finansowym (Prewecka, 1999, s. 24).
Z rynku znikaly wiec nierentowne pisma, a na ich miejsce pojawiaty si¢ nowe, mo-
gace zapewnic stabilne przychody ze sprzedazy egzemplarzowej. Taki potencjal wy-
kazywaly przede wszystkim tygodniki i dwutygodniki z programem telewizyjnym
oraz zawierajgce tre$ci rozrywkowe i poradnicze.

Wplywy ze sprzedazy czasopism stanowily zdecydowang wiekszo$¢ przycho-
dow wydawnictwa. Konkurenci utrzymywali wrecz, ze down-market jest dominuja-
cym segmentem wydawniczym Bauera®. Wiele tytutow rzeczywiscie osiggato pozy-
cje lidera sprzedazy w swoich grupach, a konkurencja cenowa stanowita skuteczng
metode rywalizacji o zdobycie jak najlepszej pozycji rynkowej.

Polityka niskich cen i coraz bardziej precyzyjna segmentacja oferty wydawni-
czej sprawila, ze Bauer stal si¢ najwigkszym wydawca magazynéw w Polsce pod
wzgledem liczby tytuldéw, ich globalnego nakladu i sprzedazy egzemplarzowe;.
W pierwszej dekadzie XXI wieku sprzedaz ta przekraczala 300 milionéw egzem-
plarzy rocznie.

Wystepujace okresowo problemy, takie jak recesja gospodarcza, spadek sily na-
byweczej spoteczenstwa, kryzysy na rynku reklamy, coraz silniejsza konkurencja itp.,
Wydawnictwo Bauer pokonywalo za pomocg sprawnego marketingu. Utrzymaniu
nakladow stuzyly przede wszystkim dodatki specjalne, akcje promocyjne, konkur-
sy i prezenty dla czytelnikow. Podobne praktyki stosowane przez innych wydaw-
cow wymuszaly wprawdzie konieczno$¢ stopniowej redukcji kosztow, ale do 2010
roku wydawnictwo sukcesywnie zwigkszato przychody ze sprzedazy.

Potwierdzeniem biznesowych sukceséw moga by¢ réwniez inwestycje Grupy
Bauer w inne segmenty rynku mediéw w Polsce. W sklad Grupy Bauer Media, oprécz
wydawnictwa prasowego, wchodzifa poczatkowo tylko ksiegarnia wysylkowa. W la-
tach 2006-2008 koncern kupit za 450 mln zf jeden z czterech najwiekszych portali in-
ternetowych — Interie.pl i lidera rynku radiowego - Grupe RME. Zbudowat tez druga
drukarnie, obstugujaca wydawnictwa Bauera w Polsce i w Europie. Wedtug rankingu
»Rzeczpospolitej” przychody ze sprzedazy Grupy Bauer Media wzrosty z 446 mln zt
w 2002 roku do 1,72 mld zt w roku 2010 (Lista 500 ,,Rzeczpospolitej”).

? Tak okre$lano segment pism skierowanych do masowego - i niezbyt wymagajacego — odbiorcy,
w niskiej cenie egzemplarzowej, opierajacych si¢ na wpltywach sprzedazowych, niezaleznych od
reklamy. Por. wypowiedz Ewy Redel-Bydlowskiej, wiceprezes Edipresse Polska dla magazynu ,,Press’,
https://www.press.pl/tresc/37369,bauer-wprowadza-wysokonakladowy-tygodnik-dla-religijnych-
kobiet (dostep: 10.09.2020).
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Internetowa bezradno$¢

Samo wydawnictwo w niewielkim stopniu korzystato z mozliwosci multimedial-
nej wspolpracy z radiem i internetem przy tworzeniu tresci redakcyjnych i ofer-
ty reklamowej. Na Interia.pl powstaty wprawdzie powiazane z tytulami prasowymi
serwisy, np. Swiatseriali.pl, Styl.pl czy Cdaction.pl, ale oznaczalo to raczej odda-
nie w rece portalu zarzadzanie kontentem niz budowanie spotecznosci interneto-
wej wokot marki wydawcey czasopism. Bauer nie wierzyt, ze autonomiczne serwi-
sy poszczegdlnych tytuléw beda w stanie konkurowac z portalami horyzontalnymi
i mediami spolecznosciowymi. Obawiat si¢ rowniez, ze tresci udostepniane w in-
ternecie bedg prowadzi¢ do swoistej ,,kanibalizacji” czytelnictwa wydan drukowa-
nych. Przez lata zaniedbywal wiec nie tylko marketing tresci, czyli rozpowszech-
nianie ich na wielu platformach w celu zbudowania $cistych relacji z czytelnikami,
ale przede wszystkim stracil szanse na poznanie czytelnikéw online. Brak wlasnych
stron internetowych uniemozliwiat §ledzenie ich zainteresowan, czasu spedzonego
na stronie, liczby przeczytanych artykutéw itp. Bez tej wiedzy trudno zbudowac sy-
stem platnej dystrybucji tresci, zwlaszcza jesli przegapito si¢ moment smartfono-
wej rewolucji i fakt, ze wigkszos$¢ internautéw konsumuje media na swoich telefo-
nach. Wydawnictwo Bauer wprowadzito do sprzedazy e-wydania swoich tytutow
dopiero w 2020 roku, w obliczu pandemii koronawirusa. Do tego czasu nie poku-
silo sie o stworzenie aplikacji na smartfony nawet dla najbardziej popularnych cza-
sopism. W swoim sklepie internetowym oferowalo wylgcznie sprzedaz i prenume-
rate wydan drukowanych.

Przywigzanie do tradycyjnego modelu wydawniczego doceniano w branzo-
wych rankingach, przyznajac Bauerowi wielokrotnie tytul Wydawcy Roku za ,wier-
no$¢ strategii’, czyli rozwijanie tytutéw z tradycyjnego portfolio, zmniejszanie lub
zwiekszanie ich cyklicznosci, wprowadzanie nowych pism i ich wydan specjalnych,
odpowiedz na zmieniajgce si¢ potrzeby odbiorcéw’. To podazanie za czytelnikiem,
dostosowanie do jego wymagan najlepiej ilustruje dojrzewajaca wraz z wiekiem od-
biorcow oferta tytutéw. Najpierw zaczely z niej znika¢ pisma dla dzieci i mlodziezy.
Spadek czytelnictwa takich pism, jak , Filipinka”, ,,Bravo Girl’, ,Fun Club” i ,, Twist”
czy »Bravo’, wyraznie wskazywal, ze ich czytelnicy przeniesli si¢ do internetu,
zwlaszcza do serwiséw spoltecznosciowych. Zamiast podaza¢ za nimi, Bauer zaczat
w 2015 roku wydawa¢ ,,TubeNews” (czasopismo o gwiazdach YouTubea i mediow
spotecznosciowych), a nastepnie zamknal zwigzany z drukowanym magazynem
serwis Bravo.pl. Wkrétce z rynku zniknety wszystkie drukowane na papierze tytuly
dla mlodziezy. Podobny los spotkal mlodych rodzicéw. Pismo ,,Mam Dziecko”, kt6-
re rozwijalo si¢ dynamicznie na fali popularnosci magazynéw parentingowych, zo-
stalo zlikwidowane w 2016 roku. Tresci, dotad ukazujace si¢ w drukowanym tytule,

* Por. np. uzasadnienia wyréznien przyznawanych wydawnictwu Bauer przez magazyn ,,Media
& Marketing Polska” w raportach ,Wydawcy” z 2015 i 2018 r.
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przeniesiono do serwisu Mamdziecko.interia.pl., nie podejmujac si¢ stworzenia au-
tonomicznej strony internetowej lub elektronicznej wersji czasopisma.
Wydawnictwo skupito si¢ na znacznie starszych wiekowo grupach odbiorcow.
Zwlaszcza kobietach wyznajacych bardziej tradycyjne wartosci, w tym rodzinne
i religijne, oraz ,praktyczne” podejscie do zycia. Grupa docelowa Bauera staly si¢
kobiety powyzej 50. roku zycia, mieszkanki mniejszych miejscowosci, z wyksztal-
ceniem podstawowym lub $rednim, ktére preferowaly tradycyjne media i nie mi-
growaly masowo do internetu. To dla nich tworzono pisma zajmujace si¢ w coraz
wigkszym stopniu tematyka zdrowotna (niz moda i urodg), kulinariami, ogrodem,
prowadzeniem domu, opiekg nad wnukami i seniorami. Nawet tresci czysto roz-
rywkowe ewoluowaly w kierunku ,,nostalgicznych wspomnieny’, ikon kina i estrady
XX wieku, ,,zyciowych” historii, poruszajacych doswiadczen ,,zwyklych ludzi”. Po-
jawily sie tez pisma ezoteryczne, traktujace o duchach, zjawiskach nadprzyrodzo-
nych i magii, a obok nich pisma ,,religijne”, o ktérych wydawca pisal miedzy innymi,
ze s3 ,skierowane do czytelnika zaangazowanego w zycie Ko$ciota katolickiego™.
Tworzeniu portfolio dla dojrzalych kobiet towarzyszylty zmiany czysto tech-
niczne: wprowadzanie prostszych layoutéw i wigkszej czcionki oraz stosowanie
w rozliczeniach z reklamodawcami poszerzonej grupy komercyjnej (16-59 lat).
Cho¢ czytelniczki tzw. prasy kobiecej, zwlaszcza starsze i najmniej cyfrowo mo-
bilne panie z mniejszych miejscowos$ci, wykazywaly najwieksze przywigzanie do
tradycyjnej prasy drukowanej?, tytuly Bauera sukcesywnie notowaty spadki nakla-
dow i sprzedazy egzemplarzowej. W 2013 roku naklad wszystkich czasopism tego
wydawcy wyniost 389 mln egzemplarzy. W 2019 roku, mimo zakupu dodatkowych
tytulow z segmentu poradnikéw®, naklad globalny spadt do 317 mln, czyli 0 70 mln
egzemplarzy. W tym czasie liczba uzytkownikéw serwiséw kobiecych w polskim
internecie rosta, podobnie jak aktywnos¢ w sieci starszych wiekowo grup internau-
tow. Z badan nad zachowaniem réznych grup wiekowych w internecie wynikato, ze
najbardziej aktywni w sieci sa uzytkownicy w wieku 40-49 lat. Stanowili oni w 2019
roku 18,5% wszystkich internautéw, generujac takze najwiecej odston (19,8%) oraz
spedzajac online najwiecej czasu (20,2%). Co dziesiaty internauta mial 60 i wiecej

* Por. charakterystyki poszczegolnych tytutéw na stronie Bauer.pl.

° Wedlug ,Diagnozy spotecznych zachowan czytelniczych w obrebie prasy papierowej i cyfrowe;j”
czasopisma kobiece mialy w 2013 r. najwyzszy poziom czytelnictwa wsrdd prasy drukowanej
(56,6% respondentdw czytalo je w wersji papierowej), ale i najnizszy potencjal wzrostu czytelnictwa
(61% respondentéw zamierzalo je czyta¢ w najblizszych latach, w niewielkim stopniu korzystajac
z ich cyfrowych wersji). Niski potencjat wzrostu cyfrowej prasy kobiecej wynikal m.in. z mniejszej
otwartosci na nowe technologicznie sposoby konsumpcji tresci wérdd jej czytelniczek oraz z niewielkiej
liczby tytuléw prasy kobiecej dostepnych w wersji cyfrowej. Zob. Diagnoza spotecznych zachowat
czytelniczych w obrebie prasy papierowej i cyfrowej. Nowe platformy dostepu do tresci. Transformacja
prasy, http://www.pik.org.pl/upload/files/Raport%20RYNEK%2011-02-2014%20(R)%20word %20
IWP-2.pdf (dostep: 14.09.2020).

¢ W czerwcu 2019 r. Wydawnictwo Bauer przejeto od Edipresse Polska dwutygodniki

»

»Przyjaciotka” i ,Pani Domu” oraz miesi¢cznik ,,Poradnik Domowy”.
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lat, wykonywat co dziesiata odston¢ i przypadato na niego 10,7% czasu spedzanego
w internecie (Gemius, 2019). Wynikalo z tego, ze nawet najstarsi wiekiem odbior-
cy mediow korzystajg z internetu, a grupa docelowa czasopism Wydawnictwa Ba-
uer bedzie za kilka lat ,,cyfrowymi tubylcami”, a nie wykluczonymi technologicznie
konsumentami wylacznie drukowanej prasy.

Malejgce przychody, stabilne zyski

Uzasadnienia dla strategii wydawniczej Bauera mozna szuka¢ w rentownosci,
ktoéra udawalo si¢ przez lata osigga¢ w druku. Mimo spadajacych przychodéw ze
sprzedazy egzemplarzowej i reklam wydawnictwo miato stabilne zyski przekra-
czajace 100 mln zt rocznie. Przyczyniala si¢ do tego sukcesywna redukeja kosztow
(zob. wykres 1). Uwage zwraca szczegdlna dyscyplina budzetowa, jesli chodzi o wy-
nagrodzenia i zatrudnienie. Na etatach w spolce pracowalo na ogét niespetna 600
0s0b, z czego najwyzej 50% stanowili dziennikarze. Produkeja tredci dla kilkudzie-
sieciu tytutow zajmowali si¢ wiec gldéwnie, znacznie tansi w utrzymaniu, nieetatowi
wspolpracownicy i freelancerzy.

Wykres 1. Wyniki finansowe wydawnictwa Bauer w latach 2013-2018 (w min zi)

Zrédlo: KRS, Sprawozdania finansowe wydawnictwa Bauer.
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Skala dzialalnosci i wielko$¢ przychodéw w druku mogla w pelni usprawied-
liwia¢ ambiwalentny stosunek wydawcy do przychodéw cyfrowych. Nalezacy do
Bauer Media Group portal internetowy Interia.pl notowal przez lata przychody
ze sprzedazy nizsze od zysku ze sprzedazy, jaki osiggalo wydawnictwo’. Zyski ze
sprzedazy produktéw digitalowych (gtéwnie reklamy) Grupy Interia.pl wynosity
niespelna 1/5 zyskéw ze sprzedazy egzemplarzy i reklam w druku wydawnictwa
Bauer. Chociaz portal mogt si¢ poszczyci¢ grupa ponad 18 mln uzytkownikéw mie-
siecznie jego rentowno$¢ sprzedazy wyniosta w 2018 roku 17,1%, a w 2019 roku
17,7%®. Wskaznik rentownosci sprzedazy wydawnictwa w 2018 roku przekroczyt
24%. Sprzedaz czasopism Bauera mozna w tym czasie szacowac rowniez na 18 min
egzemplarzy miesiecznie. Oznacza to, ze reklama cyfrowa nie przynosi wydawcom
takich zyskow, jak sprzedaz egzemplarzowa i reklama w druku.

Ta konstatacja, podobnie jak zestawienie wynikéw finansowych wydawnictwa
i wybranego portalu internetowego, nie charakteryzuje oczywiscie w pelni sytuacji
spotki na rynku mediow. Te odzwierciedla przede wszystkim strukturalny spadek
czytelnictwa oraz wydatkéw reklamowych w prasie drukowane;.

Z danych Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy (ZKDP) wynika, ze sprzedaz ty-
tuléw kontrolowanych przez zwigzek w latach 2014-2019 spadia o 37%, z 709,7
min do 447,5 mln egzemplarzy’. W tym samym czasie wydatki reklamowe w cza-
sopismach zmalaly 0 35% z 441 mln zt do 285 mln zI'°. Chociaz Wydawnictwo Ba-
uer nie podaje, jaka cze$¢ przychoddw czerpie ze sprzedazy egzemplarzowej, a jaka
z reklamy, osiggalo lepsze wyniki niz rynek. W okresie 2013-2019 odnotowato ono
spadek przychodéw na poziomie 25%. Nie oznacza to, ze zarzad spoiki nie dostrze-
gal zagrozen, zwlaszcza ze w dluzszej perspektywie czasowej spadki wpltywow re-
klamowych rysowaly si¢ jeszcze bardziej dramatycznie. Od 2008 roku inwestycje
reklamowe w magazynach spadly trzykrotnie. Juz w 2014 roku Witold Wozniak,
owczesny prezes Grupy Bauer Media, alarmowal:

Jesli wydatki na reklame w magazynach beda wcigz malaly w tym samym tempie przez
najblizsze trzy lata, to przychody segmentu zmniejszg si¢ o kolejne 40 proc. (...) Wydaw-
cy zaczng zamykaé nierentowne tytuly, w koncu beda likwidowane cate wydawnictwa.
I to jest scenariusz na dwa, trzy lata. Nie wiecej. Juz wiekszo$¢ wydawnictw jest na grani-
cy progu rentownosci. Sg trzy, cztery wydawnictwa, ktdre zarabiajg, a pozostale podejmu-
ja radykalne kroki dla ratowania wynikéw finansowych. Jednak te oszczgdnosci s duzo
mniejsze niz aktualne spadki przychodéw reklamowych (Dziwisinska, 2014).

Jego przewidywania zaczely sie sprawdzaé pod koniec 2019 roku, kiedy z ryn-
ku czasopism wycofal si¢ Marquard Media Polska, zamykajac wszystkie swoje

7 Przechody ze sprzedazy Grupy Interia.pl dopiero w 2018 i 2019 r. przewyzszyly zyski
wydawnictwa Bauer, bo wyniosty odpowiednio: 114,31 115,7 mln zt.

8 Wskaznik rentowno$ci sprzedazy to stosunek zysku netto do przychodéw netto ze sprzedazy.

° Por. IWP, Rynek prasy, https://iwp.pl/rynek-wydawcow/ (dostep: 10.09.2020).

12 Por. raporty Publicis Groupe (wcze$niej Starcom) publikowane m.in. przez Wirtualnemedia.pl.
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drukowane tytuly. Katastrofalny scenariusz zrealizowal si¢ natomiast w 2020 roku,
gdy na skutek pandemii koronawirusa zatamat si¢ nie tylko rynek reklamy, ale
i sprzedaz egzemplarzowa prasy drukowane;j.

Proby zmiany strategii

Zanim COVID-19 bole$nie dotknal rynek wydawcéw prasy, niemiecki koncern
Bauer Media Group podjat probe dalszej dywersyfikacji swojej dziatalnosci w Pol-
sce. W 2015 roku zlozyl oferte kupna TVN, co sugerowalo che¢é poszerzenia wply-
wow na rynku prasy, radia i internetu o telewizje''. Wigkszosciowy pakiet akcji
TVN nabyli ostatecznie Amerykanie, a Bauer zadowolil si¢ inwestycjami w pro-
dukty ubezpieczeniowe i finansowe (kupno Rankomat.pl i eBroker) oraz marketing
w internecie (przejecie firm zajmujacych si¢ pozycjonowaniem). Nie byly to tak
spektakularne inwestycje, jak zakup poréwnywarki cenowej Skapiec.pl przez Onet
lub agregatorow ofert z e-sklepdw (Domodi.pl i Homebook.pl) przez Wirtualng
Polske, ale wzmacnialy Interig¢ i $wiadczyty, ze koncern dostrzega rosnacy potencjat
reklamy cyfrowej i e-commerce. Internetowe akwizycje nie okazaly si¢ najwyrazniej
sukcesem, bo w lipcu 2020 roku caly portal zostal sprzedany Telewizji Polsat.

Mariaz z internetem Wydawnictwa Bauer wymuszaly oczekiwania reklamo-
dawcéw chegeych dotrzeé ze swojg oferta do mlodych klientow. Miata temu stu-
zy¢ uruchomiona w 2018 roku platforma Influence Me posredniczaca w nawia-
zywaniu wspolpracy reklamowej z influencerami prowadzacymi blogi lub kanaty
na YouTubie. Jak przyznala dyrektor Biura Reklamy Wydawnictwa Bauer w Pol-
sce: ,Influence Me to nasza odpowiedZ na zmiang strategii marketingowych na-
szych klientow, poszukujgcych kontentowych ofert digitalowych, uzupetniajacych
ich obecnos¢ w prasie”’?. O kompetencjach Wydawnictwa Bauer w taczeniu swiata
online i prasy drukowanej nie najlepiej jednak swiadczy fakt, ze Durszlak.pl - dru-
gi, obok Influence Me, projekt internetowy — zakonczyt dziatalno$¢ z koncem sierp-
nia 2020 roku. Popularny agregator przepiséw kulinarnych znalazl si¢ w zasobach
wydawnictwa, gdy przejeto ono catos¢ udzialéow w Phoenix Press i funkcjonowat
tam niespetna cztery lata.

Jeszcze gorzej Wydawnictwo Bauer radzilo sobie z wykorzystywaniem internetu
jako platformy do dystrybucji tresci. Jak juz wspomniano, strony internetowe i e-wy-
dania wybranych czasopism zaczeto tworzy¢ dopiero po wybuchu pandemii korona-
wirusa, gdy nastapil niespotykany dotad wzrost zapotrzebowania na ustugi cyfrowe,

' Poinformowal o tym serwis biznesowy ,Gazety Wyborczej”, a w $lad za nim inne media
i serwisy agencyjne.

2 jd, Bauer tworzy platforme Influence Me do wspdlpracy z twércami internetowymi, https://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/bauer-influence-me-izabela-sarnecka-wspolpraca-z-influencerami
(dostep: 14.09.2020).
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a wydawnictwo stracilo serwisy na portalu Interia.pl. Zasieg marki w sieci trzeba jed-
nak budowac¢ latami, wigc cyfrowe debiuty nie byty imponujace. Z danych ZKDP wy-
nika, ze sprzedaz e-wydan ,, I'wojego Stylu” w czerwcu wyniosta 753 egzemplarze,
w lipcu - 447, a sierpniu juz tylko 349. Sprzedaz wydan drukowanych w tym cza-
sie byta na poziomie 120 tysigcy egzemplarzy miesi¢cznie. E-wydania miesi¢cznika
»Pani” znalazly w czerwcu 14 nabywcow, w lipcu - 18, a w sierpniu - 24. Srednia mie-
sieczna sprzedaz wydan drukowanych oscylowata wokot 45 tys. egzemplarzy.

COVID-19 uderzyl w rynek wydawcoéw prasy w dwojaki sposob. Spadta sprze-
daz wydan drukowanych, bo w polowie marca 2020 roku Polacy otrzymali zale-
cenia pozostania w domach, zdalnej pracy i nauki. Wiele punktéw sprzedazy pra-
sy przestalo dziata¢ na skutek ograniczen w funkcjonowaniu transportu i handlu.
Lockdown zmniejszyt popyt na wiele produktéw, wigc reklamodawcy ograniczyli
wydatki lub dokonali relokacji budzetéw marketingowych z mediéow tradycyj-
nych do internetowych. Z danych ZKDP na temat sprzedazy kontrolowanych przez
zwigzek tytuléw wynikalo, ze rozpowszechnianie ptatne czasopism zmniejszato
sie, w ponadnormatywny sposob, od marca do maja (zob. tabela 1). W stosunku
do tego samego okresu ubiegtego roku najwiekszy spadek zanotowano w kwietniu
(okoto 19%) i w maju (okoto 17%).

Tabela 1. Rozpowszechnianie ptatne czasopism w | pétroczu 2020 i 2019 roku

2020 2019 Zmiana 2020 do 2019
Styczen 22927 158 24870 739 -8%
Luty 21105 698 23225155 -9%
Marzec 21968 778 23137 096 -5%
Kwiecien 20561 588 25271263 -19%
Maj 18 967 606 22 886572 -17%
Czerwiec 20104 572 20973 624 -4%

Zrédto: ZKDP, Wyniki sprzedazy czasopism platnych.

Wplywy reklamowe wydawcéw czasopism w tym czasie zmniejszyly sie
w poréwnaniu z pierwszym poétroczem 2019 roku o 35,3%. Z szacunkéw Publicis
Groupe wynika, ze na reklame w magazynach wydano o 50 mln zf mniej. Najwiek-
sze ciecia w budzetach reklamowych poczynily firmy z sektora higiena i pielegna-
cja (w magazynach wydaly o 46,4% mniej) oraz odziez i dodatki (o 44,7% mniej).
Caly rynek reklamy zmniejszyt sie¢ w pierwszym poétroczu o 15,3%, wiec czasopis-
ma - obok kina i reklamy zewnetrznej — ucierpiaty na pandemii koronawirusa naj-
bardziej (Publicis Groupe, 2020).
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Wydawcy prasy zareagowali na te zmiany bardzo gwaltownie. Wielu zlikwido-
walo lub zawiesito wydawanie najmniej rentownych tytuléw, ograniczylo zatrud-
nienie i pensje pracownikéw. Wydawnictwo Bauer postapito podobnie. W kwiet-
niu 2020 roku zamknelo siedem tytutéw z segmentéw poradniczo-rozrywkowego
i true stories oraz 27 wydan specjalnych. Spétka pozegnata sie z 27 osobami, wypo-
wiedzenia dostaly tez zespoty ,,CD-Action” i ,,PC Format” W maju nastgpita dalsza
redukcja zatrudnienia (o 20 0s6b). W tym czasie podjeto proby ograniczenia spad-
kow sprzedazy. Czytelnikom zaproponowano prenumerate wiekszej liczby tytutow
drukowanych z dostawa do domu. Naktady z zamknietych galerii handlowych, czy
chociazby zmniejszajacego liczbe swoich punktow sprzedazy Empiku, przekiero-
wano do sklepéw spozywczych. E-wydania kilku czasopism wprowadzono do ofer-
ty e-kioskow.

Wydawnictwo staralo si¢ tez przekonac reklamodawcow, ze prasa drukowana
w czasach pandemii ma si¢ dobrze, wigc nie powinni oni rezygnowac z umieszcza-
nia w niej reklam. W kwietniu 2020 roku przygotowano raport ,,Zmiana zacho-
wan w $wiecie pelnym wyzwan. Jak zmienia si¢ zycie w obliczu pandemii i jakie
ma to przelozenie na czytanie prasy’, w ktérym przedstawiono miedzy innymi ta-
kie oto wnioski: ,,Prasa kolorowa wspiera czytelnikéw bo dostarcza rozrywki, po-
maga oderwac si¢ od trudnej rzeczywistosci, pomaga przetrwac okres zamkniecia
w domu”; ,,Uzytkowanie mediow stalo si¢ bardziej intensywne, ze wzgledu na fakt,
ze ludzie spedzaja wigcej czasu w domu” (Raport Wydawnictwa Bauer, 2020). Za-
prezentowano tez wyniki mato reprezentatywnego badania na grupie 53 czytelni-
czek magazyndéw w wieku 18-34 lat, z ktorych 13% zadeklarowalo, ze oddaje si¢
lekturze czasopism czgsciej niz przed pandemia. Moglo to niestety sugerowac, ze
87% badanych robi to rzadziej, albo — w najlepszym razie — nie zmienito swoich za-
chowan czytelniczych.

Chociaz zalamanie rynku reklamowego nie pozostanie bez wptywu na przy-
chody wydawcow w 2020 roku, z perspektywy Wydawnictwa Bauer najwazniejsze
stalo si¢ zniwelowanie strat na rynku czytelniczym. Spétka podjeta probe zwigksze-
nia liczby prenumerat pocztowych swoich magazynow, ale — co wida¢ chociazby na
przykladzie takich pism, jak ,,Twoj Styl” czy ,,Pani” - nie osiaggnela oczekiwanych
rezultatéw. Dane na ten temat sg zawarte w tabeli 2.

Nie mogac zahamowa¢ spadkow sprzedazy egzemplarzowej, Bauer zaczat od-
budowywaé zmniejszone portfolio. W czerwcu wprowadzil na rynek trzy nowe
magazyny rozrywkowe z krzyzéwkami i szaradami, w lipcu przejat bezptatny ,,Ma-
gazyn 60+, dystrybuowany w sieci aptek, a w sierpniu rozpoczal wydawanie ma-
gazynu dla osob, ktdre wyprowadzity si¢ z miasta na wies. Jego pozycja na ryn-
ku czasopism drukowanych, jak si¢ wydawalo, nie byla zagrozona, tym bardziej ze
konkurencja w tym segmencie zdecydowanie stabta.

Edipresse Polska juz w 2019 roku, sprzedajac Bauerowi trzy tytuly poradni-
kowe (,,Przyjaciotke”, ,,Pania Domu” oraz ,,Poradnik Domowy”), informowato, ze
skupiac si¢ bedzie na rozwoju marek digitalowych. Pod pretekstem COVID-19 nie
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zmniejszyto liczby wydawanych w druku tytutéw, ale wzmogto promocje e-wydan

swoich magazynow dostepnych w tej formie od lat.

Tabela 2. Rozpowszechnianie ptatne wybranych czasopism Wydawnictwa Bauer
w pierwszym poétroczu 2020 roku

»Iwoj Styl” »Pani” »lele Tydzien”
Sprzedaz Prenume- . Prenume- . Prenume-
\ . | Sprzedaz , | Sprzedaz ,
wydan rata wydan dan dru. | A8 wydan dan dra. | AR wydan
drukowa- drukowa- WY drukowa- "y drukowa-
kowanych kowanych

nych nych nych nych

I 130 323 7377 49 020 3105 638 352 -

II 130 475 7231 48 575 3084 635784 -

III 132132 7100 48010 3051 632798 -

v 129 668 7019 47 412 3021 629 506 -

\% 128 943 7027 47 358 2993 623 474 1

VI 122 052 7058 46 329 2965 618 431 20

Zrédlo: dane ZKDP.

Agora, ktdra odejscie od rozwoju papierowej wersji czasopism oglosita w 2017
roku, zamykajac kilka tytuléow, kontynuowala te strategie wydawniczg w czasach
pandemii. W kwietniu podjeto decyzje o zakonczeniu wydawania miesiecznikow
»Avanti” i ,Logo”. Spotka zamierzala jednak rozwija¢ ich serwisy internetowe, ma-
jac nadzieje na powodzenie formuly content-to-commerce.

Zarzad Burda Polska, przejmujac w 2013 roku wydawnictwo Gruner+Jahr
w Polsce, zapewnial, ze wierzy w pras¢ drukowang i zamierza umacnia¢ swoja
pozycje w segmencie magazynow luksusowych i lifestyleowych. W kolejnych la-
tach nie wypracowal jednak jasnej strategii dziatania. Z jednej strony wprowadzat
na rynek nowe tytuly drukowane o charakterze poradnikowym i rozrywkowym
(»Kocham Szycie” w 2018 r., ,,Zdrowie na Talerzu”, ,,Mistrzowie Smaku”, ,,Focus
Sledczy”, ,,Zdrowie i Zycie” w 2019 1.), z drugiej inwestowal w serwisy internetowe
swoich tytutéw i cyfrowe kanaty dotarcia do czytelnikéw. W zwigzku z pandemia
nie zamknieto zadnych tytulow, ale zwolnienia dotknely przede wszystkim dzia-
ly redakcyjne, edytorskie i reklamowe wydawnictw drukowanych, wiec — wbrew
temu, co jeszcze w koncu 2019 roku deklarowal prezes Burda Media Polska Ale-
xander Sorg (Niewiadomska, 2019) - rozwdj digitalu odbywal si¢ kosztem pism
papierowych.

Grupa ZPR Media w kwietniu 2020 roku zakonczyla wydawanie miesi¢czni-
kéw ,,Podréze” i ,Zagle”, a w maju tego roku miesiecznika ,,Zdrowie” W komuni-
katach prasowych stwierdzono wprost, ze segment podrdzniczo-turystyczny, jako
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najbardziej dotkniety skutkami pandemicznych ograniczen, dlugo jeszcze nie be-
dzie przynosil wydawcom zyskéw. Przyznano tez, ze koronawirus tylko zintensy-
fikowat i utrwalit zachowania odbiorcow mediéw szukajacych wszelkiego rodzaju
informacji i porad w internecie. To przyspieszyto decyzje o ograniczaniu dziatal-
nosci w druku i dalsze inwestycje w produkty cyfrowe.

Kilka cyfr w ramach podsumowania

Wydawnictwo Bauer, istniejace na polskim rynku juz 30 lat, stalo si¢ w tym czasie
najwiekszym wydawca prasy. Jego roczna produkcja czasopism przekracza 300 mln
egzemplarzy, a sprzedaz szacuje si¢ na okolo 200 mln egzemplarzy rocznie. Pozo-
staje tez najbardziej tradycyjnym wydawca, uznajac dziatalno$¢ w druku za podsta-
wowg bez wzgledu na poczynania konkurencji oraz rynkowe trendy. Autonomicz-
ne serwisy internetowe swoich tytutéw czy ich e-wydania zaczal tworzy¢ dopiero
w 2020 roku. Niezmienna pozostaje tez strategia spotki polegajaca na produkeji
czasopism skierowanych do zréznicowanych grup odbiorcéw, w niskiej cenie eg-
zemplarzowej, bazujacych na wplywach sprzedazowych, w duzej mierze niezalez-
nych od reklamy.

Model, w ktérym odbiorcy stanowia gléwne zZrédlo finansowania tresci, jest
dzi$ uznawany za najbardziej pozadany w nowych mediach i przybiera tam forme
subskrypcji czy finansowania spoteczno$ciowego. W mediach tradycyjnych, mie-
dzy innymi w prasie, ustepowal modelowi reklamowemu, ktéry zapewnial wyzsza
rentownos¢ produkeji. Dla egzemplifikacji tej tezy wystarczy poda¢, ze produkcja
miliona egzemplarzy statystycznego tytulu Bauera daje mu od lat przychéd w wy-
sokosci okoto 1,4 mln zI. Przychdd z produkeji miliona egzemplarzy czasopisma
u innych wydawcow jest kilkakrotnie wyzszy. Mniejsze przychody z produkcji nie
oznaczajg jednak nizszych zyskow, bo koszty, jakie Bauer ponosi przy produkcji
miliona egzemplarzy statystycznego pisma sa réwniez od lat niezmienne i wyno-
sz okolo 1,1 mln zt. Konkurenci Bauera, ktorzy w ostatnich latach notujg straty ze
sprzedazy, wydajg przy produkcji jednego miliona egzemplarzy kilkakrotnie wig-
cej. Na te zwiekszone koszty skladaja si¢ miedzy innymi srodki wydawane na cy-
frowa produkgje i dystrybucje tresci. Nie przynosza one szybkich korzysci w posta-
ci optat czytelnikow i znacznych wplywow z reklamy w internecie, ale sg inwestycja
w przysztos¢.

Kierujgc si¢ krotkoterminowa racjonalnoscia ekonomiczng, Wydawnictwo
Bauer nie inwestuje znaczacych sit i srodkow w cyfryzacje swoich tytutéw. Nie two-
rzy tym samym szansy na pozyskanie mtodych czytelnikéw ani alternatywy dla -

' Por. Tw, Grupa ZPR Media rezygnuje z miesiecznika ,Zdrowie” i zwalnia pracownikow,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-miesiecznika-zdrowie-wlasciel-zpr-media-zwalnia-
pracownikow (dostep: 14.09.2020).
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coraz bardziej cyfrowych - dojrzatych odbiorcow. Szczegélnie niepokojace jest to,
ze czolowy wydawca pism poradnikowych i rozrywkowych dla kobiet nie dostrzega
zmian w sposobie docierania do tego typu tresci u swoich czytelniczek. Tymczasem
internetowe serwisy z kategorii styl zycia, do ktorych zalicza si¢ zaréwno ogdlne
serwisy kobiece, jak i te poswiecone migdzy innymi zdrowiu, kuchni i gotowaniu,
modzie i urodzie, majg rosnacy zasieg. W pazdzierniku 2016 roku az 81% wszyst-
kich internautéw odwiedzilo co najmniej jeden serwis z kategorii ,,Styl zycia” (PBI,
2016). Wérdd najpopularniejszych sa serwisy nalezace do innych wydawcow prasy
(Ringier Axel Springer Polska; Edipresse Polska; Agora; ZPR Media), w tym bezpo-
$rednio powigzane z tytulami prasowymi, na przyktad Party.pl oraz Viva.pl. (Edi-
presse Polska) czy Wysokieobcasy.pl (Agora). Wprawdzie monetyzacja tresci za-
wartych w magazynach, czyli sprzedaza e-wydan swoich tytutéw mogta sie w 2019
roku poszczyci¢ jedynie Grupa ZPR Media', ale tak zwang inng platng dystrybucje
e-wydan prowadzili tez pozostali wydawcy. Zachowawczg polityke Bauera wobec
projektow online zauwazyt nawet branzowy miesiecznik, przyznajac mu dotych-
czas tytuly ,Wydawcy Roku”. W raporcie za 2019 rok Wydawnictwo Bauer okrzyk-
nieto ,,Rozczarowaniem Roku” (Wydawcy, 2019).

Zwigkszanie zasiegu tytuléw na komputery i telefony komérkowe stato sie ko-
niecznoscig na diugo przed wybuchem pandemii. Przyczynit si¢ do tego przede
wszystkim rozwdj mediow spolecznosciowych. Jako miejsce spotecznej produkeji
tresci media spoteczno$ciowe staly si¢ konkurencja dla produkeji medialnej, ale
jako kanatl dystrybucji tresci zaczely wspiera¢ wydawcdw w interakcjach z czytelni-
kami. Bez silnej obecnos$ci w internecie nie bedzie mozliwoséci zniwelowania spad-
ku czytelnictwa tresci prasowych w druku. Kolejne wydania Digital News Report
wskazuja, ze rosnie liczba 0séb uzyskujacych dostep do informacji za posrednic-
twem mediéw spotecznosciowych i aplikacji agregujacych wiadomosci (Reuters In-
stitute, 2019). Dla wielu wydawcdw obecno$¢ na tych platformach jest juz codzien-
noscig, cho¢ nie uporali si¢ oni jeszcze z problemem atrybucji tresci'®, a tym samym
zarabiania na nich.

Chociaz preferowany przez Wydawnictwo Bauer model biznesowy zapewnia
mu na razie stabilne zyski z dziatalnosci wydawniczej, nie wydaje si¢ perspekty-
wiczny w przypadku dalszego spadku czytelnictwa egzemplarzy drukowanych.
Swiadczy o tym radykalne ograniczenie liczby wydawanych tytuléw w sytuacji lock-
downu, ale tez, podjete pospiesznie, proby odbudowania portfolio, w nadziei od-
zyskania wplywow ze sprzedazy egzemplarzowej. Strukturalny, a nie tylko wywo-
tany pandemis, spadek sprzedazy czasopism w druku predzej czy pézniej zagrozi
przychodom wydawnictwa. Tym bardziej ze trendy spadkowe w wydatkach rekla-
mowych na pras¢ drukowang od lat sg niezmienne. Otwarte pozostaje wiec pyta-
nie: Jak dlugo, dzieki redukcji kosztow, wydawnictwu uda si¢ utrzyma¢ dodatni

' Por. dane ZKDP.
!> Pod tym pojeciem rozumie si¢ powiazanie tresci ze Zrédlem (wydawca lub autorem), z ktorego
pochodzi.
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wynik finansowy? Odpowiedz na pytanie, co bedzie, gdy pojawig si¢ straty, przy-
noszg decyzje o zakonczeniu dzialalnosci podjete przez Bauer Media Group w kil-
ku krajach. Niesatysfakcjonujace wyniki finansowe byly przyczyng wycofania si¢
z rynku czeskiego i stowackiego w 2018 roku. Kryzys reklamowy i sprzedazowy wy-
wolany pandemia spowodowal ucieczke z Nowej Zelandii, Rumunii oraz, w znacz-
nej mierze, z Australii. Nawet ogromny rosyjski rynek prasy, na ktérym Bauer miat
mniejszo$ciowe udzialy w kilkudziesig¢ciu tytutach'®, okazat si¢ niewystarczajaco
zyskowny i koncern zakonczyl tam dzialalnos¢. W Polsce, w ramach restrukturyza-
cji zasobow biznesowych, Bauer sprzedal na razie portal Interia.pl.
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