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ABSTRACT
Foreign Publishers of Women’s and Youth Press - a Threat to Polish Families?

Foreign publishers have been operating in the Polish media market since 1990. In early
90’s, the women’s and youth press were dominated by four concerns with German capital:
Bauer Media, Burda Poland, G+J Poland and Axel Springer Poland. In media studies, they
were known as ‘The Big German Four’. From 2001-2013, fusions and acquisitions took place
which resulted in concentration of the press market. Research has shown, that Bauer Media
became the most important publisher of highly circulated magazines in Poland. This con-
cern dominated three press subsegments: tv-guides, yellow press and true story. This article
is an attempt to answer the question whether Bauer Media as a women’s and youth press
publisher threatens Polish families?
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Wistep

Koncerny z zagranicznym kapitalem, zwlaszcza niemieckim, wpisaly sie w polski
pejzaz medialny. Dzialajg na rodzimym rynku mediéw od 1989 roku. Ich inwestycje
na nowych rynkach zbytu byly waznym elementem w realizacji przyjetej na lata
dziewiecédziesiate strategii rozwoju, w ktérej zakladano wzrost obrotéw wskutek
zwiekszenia inwestycji poza granicami Niemiec (Oniszczuk 1998a, s. 338; 1998b,
s. 95-96). Nalezy pamieta¢, ze dla niemieckich wydawcéw nowe rynki Europy
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Srodkowo-Wschodniej staly sie zZrédlem ogromnych zyskéw. Korzystajac z posiadanej
bazy kapitatowej, koncerny inwestowaly w nowe przedsigbiorstwa medialne, stajac
sie gléwnymi wydawcami prasy kolorowej, nie tylko w Polsce (Darmo 1998, s. 16-23).

Pojawienie sie kapitatu zagranicznego w polskich mediach doé¢ szybko wywotalo
rezonans w §rodowisku naukowcéw i fachowcow. Badacze mediéw szeroko wyrazali
swoje opinie dotyczace inwestycji zachodnich wydawcéw na polskim rynku. Nie
brakowato zaréwno jego przeciwnikéw, jak i zwolennikéw. Najczestszymi obawami
eksponowanymi przez oponentéw byly m.in.: strach przed kulturowym zniewole-
niem naszego spoleczenistwa (Adamczyk 1998, s. 47), zjawisko internacjonalizacji
mediéw (Golka 1994, s. 39-40; Oniszczuk 1998a, s. 346), zmonopolizowanie waz-
nych segment6éw prasowych i ograniczenie pluralizmu pogladdw, opinii, wartosci
(Oniszczuk 1998a, s. 347) oraz trudnosci z ustaleniem rzeczywistego wiasciciela
czasopism i wydawnictw (Bajka 1998, s. 24).

Wisrdd zalet podkreslano rozwdj typologiczny oferty adresowanej do masowego
odbiorcy oraz zaspokojenie potrzeb informacyjnych milionéw czytelnikéw, na ktére
wczesniej nie zwracano uwagi. Wspominano takze o podniesieniu jakosci wydawa-
nych tytuléw, o ich réznorodnosci tematycznej, ktora wyrazala sie w powstaniu takich
grup typologicznych, jak prasa komputerowa, motoryzacyjna, dla rodzicéw, wnetrzar-
ska (Oniszczuk 1998a, s. 348; Dabrowska-Cendrowska 2009, s. 36-38)L. W zwigzku
Z powyzszym, czy po niespelna trzydziestu latach funkcjonowania na polskim rynku
mediéw zagraniczni wydawcy prasy kobiecej i mlodziezowej stanowia zagrozenie dla
polskich rodzin?

Cho¢ ,,zagrozenie” to termin, ktdry jest intuicyjne zrozumialy i powszechnie uzywa-
ny, w literaturze przedmiotu bywa réznie interpretowany. W ,,Innym stowniku jezyka
polskiego” czytamy: ,,To stan lub sytuacja, ktére zagrazajg nam czyms lub w ktorych
czujemy si¢ zagrozeni” (Banko 2000, s. 1213). ,,Stownik jezyka polskiego PWN” uzupel-
nia te definicje: ,,To takze ktos, kto stwarza taka sytuacje¢” (http://sjp/pwn.pl/zagrozenie.
html). Do interpretacji rzeczownika ,,zagrozenie” uzyto w wyzej wymienionym stow-
niku czasownika ,,zagraza¢”, ktéry moze mie¢ dwa znaczenia. Po pierwsze, ,,postraszy¢
kogos, aby zmusi¢ go do okreslonego zachowania”. Po drugie, ,,stac sie dla kogo$ lub
czego$ realnym niebezpieczenistwem”. Nalezatoby zatem zada¢ pytanie czytelnikom
prasy kobiecej i mlodziezowej, czy wydawcy ich ulubionych magazynéw stwarzaja
realne zagrozenie dla ich poczucia bezpieczenstwa, czy czuja si¢ zagrozeni z powodu

1 W listopadzie 2016 roku odbyto si¢ posiedzenie Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu (nr 45)
po$wigcone kapitalowi zagranicznemu na rynku medialnym w Polsce. Jego merytoryczng
cze$c rozpoczeto od stwierdzenia: ,,Inwestycje kapitalu zagranicznego zdarzajg si¢ na calym
$wiecie, jednakze u nas przebieglo to w sposéb niekontrolowany i zdaje sie, ze dopusciliémy
do sytuacji, w ktérej mamy bezprecedensowa w skali europejskiej koncentracje kapitatu obcego
w $rodkach masowego przekazu” (orka.sejm.gov.pl). Zwrécono uwage, ze w 2014 roku, jak
wynika z danych Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy, w rekach zagranicznych wydawcow
znajdowalo sie 138 czasopism i gazet, ktérych taczny naktad wynosit 178 mln egzemplarzy.
W raporcie podkresélono, ,jak latwo wyliczyé, podmioty o kapitale zagranicznym, kontro-
lujg w naszym kraju 76% rynku prasy [...], z czego zdecydowana wigkszo$é¢, az 75%, nalezy
do wydawco6w o kapitale niemieckim” (orka.sejm.gov.pl).
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dziatalnoéci firm z obcym kapitatem na polskim rynku mediéw, czy wydawcy straszg
czytelnikow i zmuszaja do niepozadanych spotecznie zachowan.

Zagrozenie mogg wywolac¢ sity natury badz cztowiek. W obydwu przypadkach
rezultatem jest malejace poczucie bezpieczenstwa, a w skrajnych sytuacjach jego
catkowity brak. Przyktadem zagrozen naturalnych sg kleski zywiotowe, powo-
dzie, huragany. Te wywolanie lub/i zwigzane z dzialalnoécig cztowieka dzielimy
na zagrozenia cywilizacyjne, np. choroby, zagrozenia destrukcyjne, np. terroryzm,
przestepczos¢ czy sabotaz, zagrozenia gospodarcze, np. zanieczyszczenie srodowi-
ska, wadliwe konstrukcje (Ciekanowski 2010, s. 29).

Rozpatrujgc dzialalno$¢ koncerndw z zagranicznym kapitalem w kontekscie za-
grozen dla polskich rodzin, nalezaloby je odnie$¢ do klasyfikacji zaproponowanej
przez Ryszarda Jakubczyka. Wyodrebnit on zagrozenia pierwotne i wtérne® Na dru-
gim miejscu wéréd wtdrnych znalazly sie zagrozenia spoleczne, do ktdrych zaliczyt
patologie spoleczne: przestepczosé¢, narkomanie, prostytucje, zaburzenie zdrowia
psychicznego itp. (Jakubczyk 2003, s. 23). Mozna wig¢c powiedzie¢ o ,,ludzkich
zagrozeniach dla spoteczenstwa, czyli zachowaniach ludzkich, postawach i zjawi-
skach spolecznych, ktore szkodzg spoteczenistwu jako caloéci, godzg w okre$lony,
pozadany porzadek spoteczny, zasady harmonijnej organizacji i funkcjonowania
zycia zbiorowego” (Kwa$niewski, Kundzewicz, Juda-Rezler 2010, s. 21). Mozna
zada¢, wydaje sig, retoryczne pytanie, czy tre$ci publikowane przez zagranicznych
wydawcow na famach nalezacych do nich periodykéw szkodzg polskiemu spole-
czenstwu jako caloéci, czy burza okre$lony porzadek spoleczny, zasady organizacji
i funkcjonowania zycia zbiorowego.

Celem artykutlu jest préba analizy dziatalno$ci koncernéw z zagranicznym ka-
pitalem w obrebie dwdch segmentéw prasowych, tj. magazyndéw kobiecych i prasy
mtlodziezowej, a ponadto wytonienie dominujacych wydawcéw i okreélenie ich
zaangazowania w poszczeg6lne subsegmenty prasowe. Zaangazowanie zostalo
przedstawione ilo§ciowo na podstawie analizy oferty wydawniczej w poszczeg6l-
nych grupach czasopism i wyrazone w procentach. W zwigzku z tym, ze o po-
czuciu zagrozenia decyduja takze subiektywne odczucia cztonkéw spoteczenstwa,
postanowiono zapytac czytelniczki prasy kobiecej, czy czujg si¢ zagrozone przez
magazyny kobiece wydawane przez koncerny z zagranicznym kapitatem. Wydaje
sie, ze proba uchwycenia tematu niejako z dwoch perspektyw — wydawcy i odbior-
cy mediéw — pozwolita odpowiedzie¢ na pytanie postawione w tytule artykutu.

2 Do pierwotnych zaliczyt: naturalne, techniczne, militarne i nadzwyczajne zagrozenie $ro-
dowiska. Do wtérnych natomiast: zagrozenie egzystencji czlowieka, zagrozenia spoleczne,
naruszenie rownowagi biologicznej i masowe straty.
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Najwazniejsi wydawcy prasy mlodziezowej w latach 1991-2018

Inwestycje zagranicznych wydawcow w segment prasy mlodziezowej rozpoczely
sie tuz po obradach Okraglego Stolu. Nowe uregulowania prawne umozliwity
obcemu kapitalowi funkcjonowanie na polskim rynku mediéw (Mielczarek 2000,
s. 12-29; Bajka 2012, s. 183-198). ,,Struktura narodowosciowa” kapitalu inwestu-
jacego w Polsce byta réznorodna. W latach dziewieédziesiatych na polskim rynku
prasowym aktywnie dziatal m.in.: szwajcarski koncern Marquard Media i Ringier,
francuski R. Hersant, norweska Orkla Media (Oniszczuk 1997, s. 71).

Lata 1990-2002 to dynamiczny rozwoéj prasy mlodziezowej, o czym $wiadczy
osiem nowych, kolorowych, wysokonakladowych magazyndéw i rewitalizacja
dobrze znanej czytelnikom Przyjaciotki. W 1990 roku nastolatkom zaoferowa-
no dwa periodyki: Popcorn i Dziewczyne. Pierwszy przeznaczono dla obojga plci
i po$wiecono tematyce rozrywkowej, czyli waznym wydarzeniom z zycia gwiazd
muzycznych oraz sportowych. Drugi, adresowany do nastolatek, koncentrowat
sie na zagadnieniach zwigzanych z dojrzewaniem, relacjami interpersonalnymi,
pielegnacja urody i dbaniem o wyglad zewnetrzny oraz sfere seksualng mtode-
go czlowieka. Magazyny wydawata firma ze szwajcarskim kapitalem, Phoenix
Interemedia. Dziewczyna i Popcorn trzykrotnie zmienialy wlasciciela. Kolejno byly
to: Marquard Media Polska (kapital szwajcarski), Axel Springer Polska (kapitat
niemiecki) i BPV Polska (kapitat polski)?.

Kilka miesiecy p6zniej, w potowie 1991 roku, do rywalizacji o mlodego od-
biorce mediéow wkroczyt koncern z niemieckim kapitalem, Bauer Media, ktéry
wprowadzil na rynek dwutygodnik Bravo. Pismo zostalo bardzo dobrze przyjete
przez czytelnikéw. W ciggu swojego dwudziestoszescioletniego okresu funkcjo-
nowania bylo zdecydowanym liderem segmentu. Zadowalajace wyniki sprzedazy
egzemplarzowej sklonity wydawce do wprowadzenia kolejnych trzech periodykéw,
ktoérych nazwy bazowaly na pierwowzorze; nie bedzie naduzyciem stwierdzenie,
ze na dobrze rozpoznawalnej marce. Tym sposobem w 1994 roku zadebiutowato
Bravo Girl, w 1997 Bravo Sport, a w 2000 Bravo Quiz (Dgbrowska-Cendrowska 2009,
s. 141-144). Bauer systematycznie rozwijal oferte adresowana do nastoletniego
odbiorcy, o czym $wiadczy wprowadzenie w 2000 roku miesiecznika Twist, a rok
pozniej Nicole. W 2003 roku do portfolio Bauera dotaczyta Przyjaciétka, ktéra zo-
stata sprzedana niemieckiej firmie wraz z flagowym, luksusowym Twoim Stylem
(Dabrowska-Cendrowska 2009, s. 91-93; 145-147).

3 Marquard Media Polska pozbyl sie periodykéw ze swojej oferty, poniewaz decyzja zarzadu
firma miata inwestowa¢ w pisma luksusowe dla kobiet i mezczyzn. Axel Springer Pol-
ska, wprowadzajac w 2001 roku na polski rynek medialny opiniotwdrczego Newsweeka,
aw 2003 roku dziennik Fakt, skoncentrowat si¢ na meskim odbiorcy. Usunal ze swojej oferty
magazyny kobiece i mlodziezowe. Koncernu nie zadawalaty wyniki ze sprzedazy egzempla-
rzowej. Ostatnim wydawca, ktory mial ,,postawi¢ periodyki na nogi”, byla wroctawska firma
BPV Polska. Przedsiewzigcie nie powiodto sie, gdyz millenialsi preferuja media elektroniczne,
interaktywne.
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Pierwsza dekada XXI wieku nie byta juz tak optymistyczna dla tego sektora
prasowego. Systematycznie malaly wyniki ze §redniej sprzedazy egzemplarzowe;j.
Skurczyta si¢ rozrywkowa oferta adresowana do mtodziezy. Z rynku zniknety trzy
tytuty: Bravo Quiz, Nicole i Filipinka. Zadebiutowal jedynie Fun Club.

Tabela 5. Wysokonakladowe magazyny mlodziezowe w Polsce w latach 1991-2018

Rok
Lp. Tytul. Czestotliwo$¢ Wydawca
powstania zawieszenia
L. Bravo; dwutygodnik 1991 2017 Bauer Media
2. Bravo Girl; dwutygodnik 1994 2017 Bauer Media
3. Bravo Sport; dwutygodnik 1997 nadal Bauer Media
4. Filipinka; miesigcznik ;(9)?)2 2006 Bal}levrpl\rl;lidia
1990 Phoenix Intermedia
5. Popcorn; miesiecznik ;3(9)?) 2013 M:;E;lg;fii/[;iia
2012 BPV Polska
1990 Phoenix Intermedia
6. Dziewczyna; miesigcznik ;3(9):1) 2013 MZ;q;;;fiT;ed:a
2012 BPV Polska
7. Bravo Quiz; miesigcznik 2000 2001 Bauer Media
8. Twist; miesiecznik 2000 2017 Bauer Media
9. Nicole; miesiecznik 2001 2002 Bauer Media
10. Fun Club; miesigcznik 2005 2017 Bauer Media
11. Tube News; dwumiesiecznik 2015 nadal Bauer Media

Zrédlo: badania wlasne

Lata 2011-2018 to schytek prasy mtodziezowej. To, co jeszcze na poczatku dwu-
dziestego pierwszego stulecia wydawalo sie niemozliwe, stalo sie faktem. Rozwoj
nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, a w szczeg6lnosci smartfon
z dostepem do sieci, zupelnie zmienity sposéb konsumpcji mediéw (Diagnoza
spoteczna 2013, 2015, 2017; Lisowska-Magdziarz 2018; Dagbrowska-Cendrowska
2018, s. 291-308). Bauer Media zostal zmuszony do likwidacji czterech tytutéw.
Znamienny okazat si¢ rok 2017. Na poczatku z rynku zniknely: Bravo Girl, Twist
i Fun Club, a w grudniu dwutygodnik Bravo, ktérym Bauer Media rozpoczat inwe-
stycje w Polsce. Ten fakt zostal skomentowany w prasie codziennej. Rzeczpospolita
odnotowata: ,,Dla mlodziezy lat 90. to byl tytul ikona” (Rzeczpospolita 28.12.2017,
s. 23). Na famach Gazety Wyborczej napisano: ,,To byl fenomen. W pokoju niemal
kazdego polskiego nastolatka plakaty z gwiazdami przyklejone byly do $cian lub
szafek. W tornistrach pojawily sie zeszyty starannie oblozone wizerunkiem ulubio-
nego piosenkarza lub piosenkarki. W rogu wiele z posteréw miato logo Bravo. Ale
to byly lata 90. Era bez internetu, zlote czasy dla mediéw drukowanych” (Gazeta
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Wyborcza 27.12.2017, s. 12). Serwisy internetowe mediéw branzowych skomentowa-
ty to nastepujaco: ,,Koniec pewnej epoki” (www.wirtualnemedia.pl); ,,Po 26 latach
Bravo ostatecznie znika z rynku. I tym samym dzieli los innych potentatéw na rynku
prasy mlodziezowej, jak zamkniety pie¢ lat temu magazyn Popcorn” (www.press.pl).

Tym sposobem w 2018 roku nastoletni czytelnik mial do dyspozycji dwa rozryw-
kowe periodyki wydawane przez firme Bauer Media, czyli Bravo Sport i debiutujacy
w 2015 roku Tube News (patrz tabela 1).

Zanim zostang przedstawione dane dotyczace $redniego rozpowszechnienia
platnego w trudnym dla prasy mlodziezowej XXI wieku, warto przyjrze¢ si¢ dwu-
miesiecznikowi Tube News, ktorego pierwszy numer ukazat sie¢ w kwietniu 2015 roku
jako numer specjalny Bravo. Sredni jednorazowy naktad pierwszego numeru wyniést
100 tys. egzemplarzy, a sprzedaz 50 tys.* (http://bauer.pl/czasopisma/tube-news).
Redaktorem naczelnym zostal Michat Wiénicki. Na stronie internetowej wydawcy
czytamy: ,,Tube News to jedyne w Polsce czasopismo o gwiazdach YouTube’a i me-
diéw spolecznosciowych. Pismo kierowane jest do nastoletnich fanéw youtuberéw
i innych influenceréw. Czytelnicy poszukuja w magazynie informacji innych niz
te, ktdre mozna powszechnie znalez¢ w internecie — dlatego wiekszo$¢ artykutéw
w Tube News powstaje w wyniku wylgcznej i bezposredniej wspotpracy z gwiazdami
social mediéw” (http://bauer.pl/czasopisma/tube-news).

Magazyn wyrdzniaja wywiady, reportaze i zdjecia postaci, ktére moga pochwali¢
sie milionami fanéw w takich serwisach, jak: YouTube, Instagram, Snapchat czy
Musical.ly. Tube News zawiera rankingi najpopularniejszych youtuberéw. Na tamach
dzialu poradnikowego doradza, jak zalozy¢ wlasny kanal i osiggna¢ sukces, kto-
rego miernikiem jest liczba fanéw czy subskrybentéw. Redakcja zamieszcza takze
informacje o nowym sprzecie, publikuje plakaty i ciekawostki z Zycia sieciowych
gwiazd, m.in.: Sylwestra Wardegi, Rezigiusza, Banshee, Stuu, Bloweka, JDabrowsky,
PewDiePie, Kaiko, Red Lipstick Monster. Zlo$liwi moéwia, ze ,,Tube News powstalo
po to, zeby zarobi¢ kase na naiwnych gimnazjalistach” (https://gadzetomania.pl).
Trudno si¢ nie zgodzi¢ z tym stwierdzeniem, gdyz komercyjna firma nastawiona
na generowanie zyskow, zgodnie z prawami rzgdzacymi popytem i podaza, usuwa
ze swojej oferty to, co przynosi straty, a stara sie poszerza¢ portfolio o takie pro-
jekty, ktore maja potencjat zarobienia pieniedzy. Bauer Media to koncern z dobrze
prosperujacym know how. Nalezy zatem przypuszczaé, ze badania pilotazowe
potwierdzily zapotrzebowanie na taki rodzaj periodyku. Bedzie on na rynku tak
dtugo, jak dtugo bedzie przynosit zyski.

Wspomniano juz, ze w XXI wieku systematycznie malata $rednia sprzedaz eg-
zemplarzowa, ktérg powodowaly: rozwéj nowych technologii komunikacyjno-in-
formacyjnych, zmiana konsumpcji mediéw, starzenie sie spoleczenstwa i kryzys
na rynku reklamy. Analiza danych z 2017 roku® nie napawa optymizmem. Wszystkie
badane czasopisma odnotowaly znaczny spadek sprzedazy. Jednak skoro Bravo Sport
nadal istnieje na rynku (styczen 2019 r.), to jego $rednia sprzedaz na poziomie 33 tys.

4 Dane Bauer Media Polska. Brak danych ZKDP.
5 Ostatnie dane opublikowane przez ZKDP przed oddaniem tekstu do recenzji.
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egzemplarzy musiala zadowala¢ wydawce, gdyz generowata przychody z reklamy.
Potwierdzenia nalezy szuka¢ w probie wprowadzenia nowego tytulu bazujacego
na marce dwutygodnika. Tym sposobem w listopadzie 2018 roku pilotazowo, jako
wydanie specjalne ukazalo sie Bravo Sport Poleca. Fighter, przeznaczony dla fandéw
walk MMA i KSW. Nalezy przypuszczad, ze zadowalajaca pozycja rynkowa wply-
nie na zmiang periodycznoéci i czasopismo stanie si¢ regularnie ukazujacym sie¢
tytutem. Jesli sprzedaz bedzie niewystarczajaca, Fighter nie bedzie samoistnym
wydawniczo magazynem (patrz tabela 2).

Tabela 6. Srednie rozpowszechnienie platne w latach 2001-2017 (w tys. egzemplarzy)

Lp. Tytuly 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017
1. Bravo 367 272 262 249 189 199 146 55 13
2. Bravo Girl 194 181 186 166 117 87 64 25 10
3. Bravo Sport 105 117 126 124 108 103 97 76 33
4. Popcorn 142 115 128 115 106 52
5. Dziewczyna 147 140 108 144 94 40
6. Twist 172 127 149 159 135 90 65 23 16
7. Fun Club 110 115 110 87 75 30 9
8. Filipinka 130 87 83 ===

Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie danych ZKDP

Wykres 6. Dynamika sprzedazy magazynéw mlodziezowych firmy Bauer Media
400
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Zrédto: opracowanie wlasne

W celu pelniejszego zobrazowania omawianego zjawiska dane przedstawiono
takze na wykresie. Skoncentrowano si¢ jedynie ma magazynach firmy Bauer Media,
gdyz odegrala ona wazng role w rozwoju czasopi$miennictwa rozrywkowego dla
mlodziezy i osiagneta pozycje monopolisty (patrz wykres 1).
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Prasa kobieca - najwazniejsi wydawcy,
subsegmenty prasowe, tytuly

Czasopisma kobiece stanowig wazng cze$¢ rynku prasowego w Polsce, 0 czym
$wiadczy ich udziat w globalnym naktadzie czasopism. Mimo ze w ostatnich latach
malalo zainteresowanie czytelnikéw czasopismami, to wynik na poziomie 413 mln
egzemplarzy w 2016 roku wcigz zadowalal wydawcéw. Stanowil on bowiem 58,9%
naktadu globalnego czasopism kontrolowanych przez ZKDP. Dla poréwnania:
w 2005 roku wynosit 64,3%. ZKDP do kategorii ,,prasa kobieca” zalicza magazyny
nalezace do siedmiu grup typologicznych (subsegmentéw). Sa to: wielotematyczne
magazyny kobiece®, czasopisma dla rodzicéw, kulinarne, typu true story, rozryw-
kowo-plotkarskie, typu people i czasopisma telewizyjne’ (patrz wykres 2).

W 2006 roku do jedenastu wydawcéw nalezalo 100 wysokonakladowych tytu-

téw kobiecych (Bauer Media Polska - 27, Phoenix Press® - 18, Edipresse Polska
- 16, Axel Springer - 10, Gruner + Jahr Polska - 8, Agora S.A. - 6, Burda Media
Polska - 6, Marquard Media Polska - 2, Hachette Filipacchi Polska - 2, Prészyniski
Sp.z0.0. - 2, ZPR - 2, Zwierciadlo Sp. z 0.0. - 1). Rywalizacja miedzy koncernami
medialnymi, powodowana miedzy innymi pogarszajaca si¢ sytuacja finansowa
wydawnictw, wymusita lgczenie przedsiebiorstw medialnych w celu obnizania
kosztéw i niwelowania konkurencji. Z perspektywy tematyki podjetej w artykule
najistotniejsze fuzje mialy miejsce w 2006, 2009 i 2013 roku.

Na poczatku 2006 roku zapowiedziano potaczenie Burdy z Hachette Filipacchi
Polska. Burda Polska, w celu wzmocnienia swojej pozycji na rynku, ktéra w rezultacie
miata umozliwi¢ podjecie rywalizacji z Bauerem, przejeta 51% udzialéw francu-
skiej firmy (Dziwisiiska, Prewecka 2006, s. 1). Owczesny prezes nowo powstatego
koncernu Krzysztof Kowalilo w oficjalnym komunikacie stwierdzil: ,,Dzialajac
wspdlnie na rynku prasy kolorowej, chce zwiekszy¢ naklady wydawanych pism
i obroty z reklam. Dzieki temu chcemy osiagnaé lepsza pozycje na rynku prasy’
(Press 2006).

>

6 Wielotematyczne magazyny kobiece, nazywane takze ogélnotematycznymi, tworzg trzy grupy
czasopism, tzw. polki. Pierwsza to pisma rozrywkowo-poradnikowe, druga to miesieczniki
poradnikowe, a trzecia to magazyny luksusowe.

7 Badaniom szczegétowym poddano cztery subsegmenty prasy kobiecej, tj. magazyny wie-
lotematyczne, prase rozrywkowo-plotkarska, tygodniki telewizyjne, prase typu true story.
O doborze préby przesadzita wysokos¢ éredniej sprzedazy egzemplarzowej w 2017 roku.
W przypadku magazynéw dla rodzicéw trudno jest méwi¢ o magazynach wysokonakla-
dowych. Ich $rednia sprzedaz oscyluje na poziomie 30 tys. egzemplarzy. Subsegment prasy
kulinarnej zostat zdominowany przez wydawnictwo Burda International, lecz jedynie Prze-
slij Przepis osiagal wysokie wyniki ze sprzedazy (119 tys. egz.), dla poréwnania Sdl i Pieprz
jedynie 8,5 tys. egzemplarzy.

8 Poprzednia nazwa firmy Phoenix Intermedia.
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Wykres 7. Udzial czasopism kobiecych w naktadzie globalnym (wedtug ZKDP w mln egz.)
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Zrédlo: ZKDP

Do kolejnych dwoch potaczen doszto w 2009 roku. Ich gtéwnymi graczami
byly takze koncerny z niemieckim kapitatem, mianowicie Axel Springer Polska
i Bauer Media®. W drugiej potowie maja 2009 roku spétka Heinrich Bauer Verlag
Beteiligungs z Grupy Bauer Media kupita 79% udziatéw w spélce Phoenix Press
z siedzibg we Wroctawiu. Zakup sformalizowal wcze$niejsze, wewnetrzne zwigz-
ki i umowy. Koncern Bauer Media konsekwentnie starat si¢ wypracowac pozycje
monopolisty w poszczegdlnych segmentach rynku. Zdominowat prase telewizyjng
i rozrywkowo-plotkarskg!?. Kolejnym segmentem wzbudzajacym jego zywe zainte-
resowanie byly tytuly nalezace do tzw. real life stories lub true stories, w wydawaniu
ktorych wyspecjalizowat sie Phoenix Press. Tym sposobem do oferty Bauer Media
dotaczylo 28 nowych tytutéw. Najliczniejszy segment, true story, reprezentowato
21 tytuléw, m.in.: Z Zycia Wrziete, Sukcesy i Porazki, Kalejdoskop Loséw, Na Sciezkach
Zycia, Sekrety i Namigtnosci, Moja Historia, Zycie i Nadzieja.

Ostatnia konsolidacja miata miejsce w drugim pétroczu 2013 roku. W kwietniu
Burda Media Polska poinformowala opinie¢ publiczng o mozliwosci przejecia udzia-
16w firmy Gruner + Jahr Polska. Na poczatku sierpnia 2013 roku Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumenta wydal pozytywng opinie, dzieki ktérej koncern zostat
wydawcg 30 czasopism, 20 stron internetowych i wydawnictwa ksigzkowego, stajac
sie jedng z trzech najwiekszych firm oferujacych ,magazyny czasu wolnego”. Proces
faczenia struktur obydwu spélek rozpoczat sie w grudniu 2013 roku, a zakonczyt
pod koniec 2014 roku. Z perspektywy 2018 roku mozna stwierdzi¢, ze obydwie
fuzje, ta z 2006 i 2013 roku, nie przyczynily sie do znacznej poprawy sytuacji

9 Autorka nie pisze o przejeciu firmy Infor Biznes przez Axel Springer Polska, gdyz nie doty-
czyto ono prasy kobiecej lub/i mlodziezowej.
10 W artykule korzystano z typologii, ktéra zaproponowat R. Filas (Filas 2007, s. 1-30).
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rynkowej Burdy Polska. Z pewnoécia nie umozliwily podjecia rywalizacji z firmg
Bauer Media, ktéra umacniata swojg dominujaca pozycje.

Przedstawione fuzje i przejecia sprawity, ze w segmencie prasy kobiecej pozo-
stato siedmiu graczy, ktorzy wydawali te sama liczbe magazynéw wysokonaklado-
wych (Bauer Media Polska - 511, Edipresse Polska - 23, Burda International - 10,
Agora S.A. - 9, Marquard Media Polska - 5, Zwierciadlo Sp. z 0.0. - 1, ZPR - 1)
(Dabrowska-Cendrowska 2018, s. 34-36).

Czy zatem koncerny z zagranicznym kapitalem zagrazajg polskim rodzinom,
a wlasciwie, chcac by¢ precyzyjnym, kobietom, dlatego ze zmonopolizowaly ofer-
te prasowa do nich adresowana? Odpowiedz na to pytanie nie jest jednoznaczna
i prosta, jak chcieliby niektdrzy uczestnicy 45. Posiedzenia Komisji Sejmowej po-
$wieconej kapitalowi obcemu w polskich mediach. Badacze zajmujacy sie ekono-
mika przedsiebiorstw medialnych zauwazyli, ze bardzo trudno jest oceni¢ poziom
koncentracji w poszczegélnych segmentach prasowych ze wzgledu na ,wielos¢
czynnikéw stratyfikacyjnych i rézne systemy klasyfikacji czasopism” (Dzierzynska-
Mielczarek 2018, s. 201). Medioznawczyni podkreslita:

Gdy wezmie si¢ pod uwage caly rynek czasopism i analizuje udzialy w nakla-
dzie globalnym najwiekszych wydawcédw, mozna stwierdzi¢, ze zaden z nich nie
osiagnal pozycji dominujacej, a rynek tego typu pism nie wykazuje modelowych
cech koncentracji. W latach 2005-2015 wskaznik koncentracji (CR4) nie prze-
kroczyl 50%, ale prawie co trzecie czasopismo w Polsce wydawal koncern Bauer
(Dzierzynska-Mielczarek 2018, s. 201).

Z analizy danych zamieszczonych w tabeli wynika, ze udzialy tego koncernu
byly ponad dwa razy wyzsze niz rywali facznie (patrz tabela 3).

Tabela 7. Wskazniki koncentracji rynku czasopism (CR4
i HHI) wedlug udzialu w nakladzie globalnym

Udzial w nakladzie globalnym
Rok CR4 HHI
Bauer  Edipresse G+J Burda RASP  Phoenix

2005 28,9 4,6 7,8 X* 6,5 X* 47,8 959,5
2010 30,6 5,2 2,8 3,3 X* X* 41,9 982,1
2015 31,0 3,5 X* 2,7 X* 2,2 39,4 984,7

* Wydawca nie znalazt si¢ w grupie czterech najwiekszych wydawcéw w danym roku.
Zrédlo: Dzierzyniska-Mielczarek 2018, s. 202

Nalezy zgodzi¢ si¢ z Dzierzynska-Mielczarek, ktdra twierdzi, ze rynek czasopism
powinien zosta¢ poddany dokladnej segmentacji i w poszczegdlnych wyodrebnio-
nych segmentach i subsegmantach powinno si¢ analizowa¢ poziom koncentracji.

11 W 2009 Bauer Media przejat firme Phoenix Press specjalizujacg si¢ w wydawaniu prasy typu
true story.
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Takie podejscie badawcze wynika w duzej mierze ze zréznicowania treéci poszcze-
golnych periodykéw i réznorodnosci grup czytelniczych (Dzierzynska-Mielczarek
2018, s. 201-203).

Na podstawie analizy wydawniczej z perspektywy zaangazowania zagranicznych
koncernéw medialnych w poszczegdlne subsegmenty prasy kobiecej wytoniono
nastepujacy podziat rynku. W 2018 roku Bauer Media posiadat 43% tytuléw w sub-
segmencie magazynow wielotematycznych. Lacznie ta grupa czasopism sktada sie
z 23 tytutéw, z ktorych 10 nalezato wlasnie do koncernu Bauer Media. W zwigzku
z tym, ze ten subsegment nie jest jednorodny pod wzgledem formalnym, zostat
przez medioznawcédw podzielony na trzy mniejsze podgrupy, tzw. pétki (Sokot 1995;
Filas 2007). Pierwszg tworzy prasa poradnikowo-rozrywkowa. W posiadaniu Bauer
Media byly 4 z 6 periodykéw. Druga pétka to miesieczniki poradnikowe. Lacznie
na polskim rynku prasowym funkcjonowalo 7 magazyndéw, z ktérych 4 nalezaty
do Bauera. Trzecig grupe, najliczniejsza, tworzyly magazyny luksusowe, nazywane
tez ekskluzywnymi. Z 11 tytuléw 3 posiadat Bauer Media (patrz tabela 4).

Tabela 8. Zaangazowanie koncernéw w subsegment magazynow wielotematycznych

Magazyny wielotematyczne

poradnikowo-rozrywkowe poradnikowe luksusowe

Bauer Media (43,47% subsegmentu)

Swiat Kobiety,

” Pani, Twéj b
Kobieta i Zycie, Olivia anh TwojiStyl, Well

Tina, Naj, 100 Rad, Poradnik 50+

Burda Polska (19,04% subsegmentu)
Claudia, Dobre Rady In Style, Elle, Glamour
Edipresse Polska (19,04% subsegmentu)
Przyjaciétka, Pani Domu Poradnik Domowy Uroda Zycia
Marquard Media (9,52% subsegmentu)
Cosmopolitan, Joy
Agora S.A. (4,76% subsegmentu)
Wysokie Obcasy Ekstra
Zwierciadlo Sp. z 0.0. (4,76% subsegmentu)

Zwierciadlo

Zrédlo: badania wlasne

W grupie pism typu true story Bauer Media konkurowat z Edipresse Polska.
Do koncernu z niemieckim kapitalem nalezalo 13 samoistnych wydawniczo tytutéw
i 10 wydan specjalnych. Lacznie 33 periodyki, co stanowito 69,7% subsegmentu'?.

12 Zdecydowano sie wlaczaé do obliczen stanu posiadania wydania specjalne. W grudniu
2018 roku Bauer Media wydawat 10 wydan specjalnych, a Edipresse Polska 3.
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Firma ze szwajcarskim kapitalem miata 10 magazynéw, z czego 3 to numery spe-
cjalne (patrz tabela 5).

Tabela 9. Zaangazowanie koncernéw w subsegment prasy true story (bez wydan specjalnych)

Prasa typu true story
Bauer Media (69,7% subsegmentu) Edipresse Polska (30,3% subsegmentu)
Kalejdoskop Loséw, Najlepsze Historie,
Historie Niesamowite, Blizej Ciebie, Barwy Uczucia i Tesknoty, Cienie i Blaski, Sekrety
Zycia, Sukcesy i Porazki, Z Zycia Wrziete, Serca, Prawdziwe Zycie, Okruchy Zycia,
Ludzie i Wiara, Cuda i Objawienia, Retro Co Przyniesie Los, Z Biegiem Dni

Nostalgia, Retro, Relaks, Chwila dla Ciebie
Zrédto: badania wasne

W grupie magazynéw z programem telewizyjnym 90% nalezalo do firmy Bauer
Media. Jedynie Kropka TV znalazta si¢ w ofercie koncernu Edipresse. Nalezy w tym
miejscu podkreslié, ze te periodyki sg kupowane, czytane lub/i przegladane przez
starsze czytelniczki. Mlodsi uzytkownicy mediow, jesli muszg sprawdzi¢ reper-
tuar wybranej stacji telewizyjnej, korzystaja z aplikacji mobilnych. Raméwka nie
jest dla nich istotna, nie strukturyzuje ich dnia codziennego. Preferuja telewizje
na zadanie. Ogladaja to, co chcg i kiedy chcg. Dlatego magazyny z programem
telewizyjnym ulegaja przeobrazeniom. Wydawcy dostosowuja je do potrzeb i wy-
magan starszych odbiorcéw, szczegélnie kobiet majacych ponad 50 lat. Zachetg
do systematycznego kupowania poszczegoélnych tytutéw ma by¢ rozbudowywany
dziat poradnikowy zawierajacy rady, wskazéwki dotyczace zdrowia, mody, urody,
zarzadzania finansami i budowania relacji z bliskimi, najcze$ciej mezem, dzie¢mi,
wnukami i sedziwymi rodzicami. Prekursorem takiego podejécia do tv-guide’u byta
wspomniana Kropka TV, ktéra od poczatku byta niejako gatunkowa hybryda, 13-
czgcg w sobie cechy formalne i tre$ciowe magazynu z programem i czasopisma
poradnikowego (patrz tabela 6).

Tabela 10. Zaangazowanie koncernéw w subsegment magazynow repertuarowych

Magazyny z programem telewizyjnym

Bauer Media (90% subsegmentu) Edipresse Polska (10% subsegmentu)

Tele Tydziett, To¢xOwo, Kurier TV, Tele Swiat,

TV 24, Super TV, Tele Max, Swiat Seriali, Netfilm Kropka TV

Zrédlo: badania wlasne

W subsegmencie magazynéw rozrywkowo-plotkarskich!® firma Bauer Media
od momentu przejecia Na Zywo, czyli od 2007 roku, byta monopolista. W 2018 roku

13 Koncern na swojej stronie internetowej w zakladce ,,tytuly” magazyny nalezace do prasy true story
i rozrywkowo-plotkarskiej traktuje facznie i nazywa czasopismami poradniczo-rozrywkowymi.
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100%, czyli 7 czasopism, nalezalo do jej oferty wydawniczej. Te sytuacje probowato
bez rezultatu zmieni¢ Edipresse Polska, wprowadzajac na rynek w 2015 roku dwu-
tygodnik Na Czasie. Subsegment magazynéw rozrywkowo-plotkarskich Bauera
tworzyly nastepujace tytuty: Zycie na Gorgco, Na Zywo, Twoje Imperium, Rewia,
Swiaté*Ludzie, Dobry Tydzieti i Takie jest Zycie.

Magazyny wysokonaktadowe rywalizujg z sobg na rynku produktéw, najczesciej
w obrebie tego samego subsegmentu lub/i segmentu prasowego, oraz na rynku re-
klamy. Zadowalajace przychody ze sprzedazy reklam sg dla wydawcow warunkiem
istnienia zdecydowanej wiekszo$ci czasopism. W 2008 roku przeznaczono na ten cel
prawie 901 mln z1, a w 2016 roku 363 mln zt, spadek wynidst okoto 60%. Dochody
z reklam malaty szybciej niz sprzedaz egzemplarzowa czasopism, co wazne, mimo
sukcesywnego wzrostu liczby tytuléw. Prezes firmy Bauer Media Witold Wozniak
juz w 2014 roku podkreslit, ze spadek dochodéw o kolejne 40% bedzie oznaczatl dla
przedsiebiorstw prasowych ciecie kosztdw, a — co za tym idzie - podnoszenie cen
czasopism (Dziwisiniska 2014).

Trudna sytuacja finansowa przedsiebiorstw medialnych sprzyjata fuzjom
i przejeciom, ktérych rezultatem jest koncentracja rynku. Dzierzynska-Mielczarek
twierdzi, ze widac¢ ja

wyraznie na przykladzie udziatéw w wydatkach reklamowych brutto najwiek-
szych wydawcow czasopism. Wskaznik koncentracji (CR4) w 2015 i 2016 roku
wskazuje na oligopol trzech koncernéw. Do tytutéw nalezgcych do wydawnic-
twa Bauer trafiala co trzecia zlotéwka brutto przeznaczona na reklame w czaso-
pismach. Do tytutéw wydawanych przez Edipresse i Burda odpowiednio co piata
i dziesigta (Dzierzyniska-Mielczarek 2018, s. 206) (patrz tabela 7).

Tabela 11. Poziom koncentracji rynku czasopism wedlug udzialu w reklamie
brutto najwiekszych wydawcow w latach 2010, 2015 i 2016

Udzial w reklamie brutto w %

Rok CR4
Bauer Edipresse G+J/Burda* RASP

2010 17,8 2,0 11,6 8,4 49,8

2015 30,2 18,3 10,7 5,6 64,8

2016 33,3 19,1 10,1 4,5 67,0

*W 2013 roku Burde przejeto G+]. Zrédlo: Dzierzyniska-Mielczarek 2018, s. 206

Sondaz opinii

Starajac si¢ odpowiedzie¢ na pytanie zawarte w tytule artykulu, potraktowano temat
z szerszej perspektywy, nie tylko nadawcy i jego wytwordw, ale takze odbiorcy me-
diow. Zapytano czytelniczki prasy kobiecej, czy czuja si¢ zagrozone przez magazyny
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kobiece wydawane przez koncerny z zagranicznym kapitalem. Poproszono takze
o uzasadnienie swojej wypowiedzi. Badania przeprowadzono w grudniu 2018 roku
w Kielcach™. Losowo wybrano 50 kobiet, ktore podczas weekendu robity zakupy
w jednej z kieleckich galerii handlowych'®. Swiadomie zrezygnowano z badat za po-
mocg technologii komunikacyjno-informacyjnych, aby nie preferowa¢ uzytkownikow
sieci. Autorka zdaje sobie sprawe, ze wielko$§¢ proby nie jest reprezentatywna dla
calej spotecznoéci kobiet w Polsce. Mozna przyjgé, Ze ma raczej warto$¢ diagno-
styczna i w zadnym wypadku nie mozna jej uzna¢ za miarodajng dla przyjetego
w artykule celu badan. Wydaje si¢ jednak, ze jest wystraczajaca, aby podja¢ prébe
wysondowania opinii czytelniczek, dotyczacych subiektywnego odczucia stanu
zagrozenia zwigzanego z zagranicznymi wydawcami prasy kobiece;.

Respondentki zostaly poproszone o udzielenie pisemnej odpowiedzi na znaj-
dujace sie na kartce pytanie: ,,Czy czujesz si¢ zagrozona przez magazyny kobiece
wydawane przez koncerny z zagranicznym kapitatem? Jesli tak, to opisz swoje od-
czucia, spostrzezenia”. Poza tym pytaniem kwestionariusz zawieral takze miejsce
na wpisanie imienia i wieku. Swiadomie nie rozbudowywano metryczki, gdyz celem
badania nie byly wzajemne relacje miedzy zmiennymi zaleznymi a niezaleznymi,
lecz spostrzezenia kobiet dotyczace zagrozenia powodowanego przez wydawcoéw
prasy kobiecej. Nie brano pod uwage prasy mtodziezowej i nastoletnich czytel-
nikéw ze wzgledu na zmiany, jakie mialy miejsce w tym segmencie prasowym
w latach 2011-2018. Wybrano pytanie otwarte, aby nie inspirowa¢ respondentek,
nie wskazywac zadnego ze $rodkéw przekazu, nie sugerowa¢ odpowiedzi. Osoby
uczestniczgce w badaniu zostaly poinformowane, ze ich pisemne odpowiedzi stuza
celom badawczym. Kazda z respondentek sama decydowala o sposobie, diugosci
i precyzji odpowiedzi. W rezultacie otrzymano 58 odpowiedzi, z ktérych 8 zostato
usunietych, poniewaz nie dato si¢ ich rozszyfrowac lub/i nie byly zwigzane z te-
matem badawczym. Ostatecznie podstawg do analizy bylo 50 odpowiedzi, ktore
stanowity 100% analizowanego materialu. Prezentujac wypowiedzi respondentek,
we wszystkich przypadkach zachowano oryginalna pisownie.

Z analizy zebranego materialu wynika, ze respondentki w zdecydowanej wiek-
szo$ci nie widzg i nie odczuwajg Zadnego zagrozenia, ktore miatoby wynika¢ z faktu
wydawania prasy kobiecej w Polsce przez zagranicznych wydawcow. Tak uwaza
89% badanych. Najczesciej wypowiedz zaczynala si¢ od krétkiego sformutowania:

»nie widze zagrozenia”, ,nie czuje zagrozenia”, ,nie ma zadnych niebezpiecznych
tre$ci” itp. Kobiety, ktore udzielily odpowiedzi, miaty od 35 do 69 lat. Nalezy za-
znaczy¢, ze 8 mlodszych pan poproszonych o udzial w badaniu stwierdzilo, ze nie
czytajg prasy kobiecej i nie chcg sie wypowiadad na ten temat. Brak poczucia zagro-
zenia mogl wynika¢ z braku wiedzy dotyczacej funkcjonowania rynku prasowego
w Polsce. Przykladem ilustrujgcym jest odpowiedz Joanny (43 lata): ,,Czytam Zycie

14 Badanie przeprowadzono 15 i 16 grudnia 2018 roku.

15 Z powodu przyjetej perspektywy celowo zrezygnowano z analizy treéci jako$ciowej i iloscio-
wej. Autorka jest jednak §wiadoma, ze doglebna analiza periodykéw uzupelnitaby spojrzenie
na to zagadnienie.
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na Gorgco i Claudig od dawna. Tam nie ma zadnych niepozadanych tresci, tylko
to co w internecie i telewizji ale na papierze” lub ,,nie mozna méwi¢ o zagrozeniu.
W mediach dla babek wszedzie jest to samo. Trzeba by powiedzie¢, ze TVP tez
nam zagraza. Tylko reklamy i komercja. Nie ma szkodliwych treéci”. Z tej dru-
giej wypowiedzi udzielonej przez Ele (57 lat) wynika, Ze respondentka nie widzi
zagrozenia w komercyjnym stylu zycia. Nieco inaczej przedstawita swoje zdanie
Katarzyna (36 lat): ,,Nie ma zadnego zagrozenia. Wrecz przeciwnie. W prasie
na calym $wiecie sg te same tresci. Bylam w Anglii i tam czytalam Lady i Take and
Break. Mysle, ze ploteczki i porady nie stanowig zagrozenia ani dla Polek ani dla
Brytyjek. Wiekszym zagrozeniem sg gry komputerowe, w ktére graja mezczyzni”.
Wrecz w obronie prasy kobiecej wypowiedziata sie Stanistawa (63 lata): ,,Ta prasa
nikomu nie zagraza. Zagrozenia sa w internecie: prostytucja, hazard i gtupoty.
Przy tych tre§ciach gazety kobiece sg wrecz edukacyjne. Uczg jak zy¢. Co robié,
jak radzi¢ sobie w codziennym dniu. Ja czytam Dobre Rady i czasami Panig Domu’.

Zagrozenia wskazalo 6% respondentek. Malgorzata (65 lat): ,Nie jestem pewna,
ale wydaje mi sie, ze nie chodzi o treéci tylko o pienigdze, ze zyski trafiaja do ob-
cych. Moze to zagrazaé polskiemu PKB”. W podobnym tonie, odwolujac si¢ do sfery
finansowej, wypowiedziata si¢ Wioletta (43 lata): ,,Jak nie wiadomo, o co chodzi,
to zapewne chodzi o pienigdze. PISowi brakuje pieniedzy w budzecie i szukaja
wszedzie, dlatego grzmig, ze Niemcy nas, kobiety indoktrynuja”.

Pozostate 5% respondentek nie miato jednoznacznie sprecyzowanego zdania
na ten temat. Ewa (38 lat) napisala: ,,Nie wiem, nie umiem odpowiedzie¢ na to py-
tanie. Czasami mysle, Ze media mieszaja nam w glowach [...] A jak media to i prasa.
Ale nie wiem”. Klaudia (41 lat): ,Zastanawiam si¢ jak mialyby nam zagraza¢. Moze
przez treéci, ale treéci sa dobre. Moze przez to, ze to kapital nie z Polski. Nie, nie
mam swojego zdania”.

Z wypowiedzi czytelniczek wynika, ze nie widzg i nie czujg zagrozenia, ktdre
wynikaloby z faktu, Ze prasa kobieca jest wydawana przez zagranicznych wydaw-
cOw. Analiza zebranego materialu wskazuje, ze doceniaja one prase jako potrzebne
iuzyteczne zrédlo porad i plotek. Magazyny kobiece postrzegane byty takze jako ten
lepszy i bezpieczniejszy sektor medidw. To internet w odczuciu 45% respondentek
stanowi zagrozenie. Nalezy w tym miejscu jeszcze raz powtdrzy¢, ze przeprowa-
dzony sondaz opinii na prébie 50 losowo wybranych kobiet ma jedynie wartoé¢
diagnostyczna.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze w segmencie magazyndéw kobiecych i mto-
dziezowych najmocniejsza pozycje wypracowal koncern Bauer Media. W latach
1991-2017 zaoferowat nastolatkom 8 periodykéw mtodziezowych. Jednak rozwoj
nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, ktéry zmienil sposéb kon-
sumpcji mediéw najmlodszych generacji, spowodowat odptyw czytelnikoéw do sie-
ci. W rezultacie w 2018 roku w ofercie koncernu pozostaty dwa periodyki: Bravo
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Sport i Tube News, ktérych z powodu ograniczonej sprzedazy nie mozna okresli¢
wysokonaktadowymi.

Zdecydowanie lepiej Bauer radzil sobie w segmencie prasy kobiecej. W 2018 roku
oferowat czytelniczkom 39 tytuléw. W subsegmencie magazynéw wielotematycznych
posiadat 10 tytutéw. Twdj Styl nieprzerwanie utrzymywat pozycje lidera w grupie
pism luksusowych, a Kobieta i Zycie i Swiat Kobiety zamienialy sie na pierwszej po-
zycji wérod miesiecznikéw poradnikowych. Bauer dostrzegt czytelniczki dojrzale
(50+) i rozbudowat segment magazynéw poradnikowo-rozrywkowych o tytuly dla
nich: 100 Rad i Poradnik 50+. Pozycje¢ monopolisty wypracowal w subsegmencie
pism rozrywkowo-plotkarskich, magazynow z programem telewizyjnym i po wchto-
nieciu Phoenix Press takze w grupie true story.

Wydawcy z zagranicznym kapitatem traktuja swojg oferte jak towar, ktéry na-
lezy sprzedaé. Z tego powodu wlaczaja do niej takie periodyki, na ktére jest zapo-
trzebowanie, ktdre znajda potencjalnych nabywcéw. Malejace wyniki sprzedazy
powodujg zawieszenie pisma niezaleznie od tego, do jakiego subsegmentu nalezalo.
Chcac dotrze¢ do jak najszerszego grona odbiorcéw, wydawcy publikowali tresci
akceptowane spolecznie, niewzbudzajace kontrowersji, podobajace si¢ kobietom
i poruszajace powszechne problemy przedstawiane w innych mediach kobiecych.
Podobne odczucia mialy takze respondentki, ktére zaznaczyly niejako wyzszoséé
prasy nad internetem, podkres$lajac jej walor edukacyjny.

Biorac pod uwage zaréwno wyniki analizy dotyczace zaangazowania koncernéw
z zagranicznym kapitatem w segment prasy kobiecej i mtodziezowej, jak i traktowa-
ne diagnostycznie wypowiedzi respondentek, nalezy stwierdzi¢, ze oferta prasowa
i jej wydawcy nie stanowig zagrozenia spolecznego dla odbiorcéw medidéw w Polsce.
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STRESZCZENIE

Koncerny z zagranicznym kapitalem funkcjonujg na polskim rynku mediéw od 1990 roku.
Prase kobiecg i mlodziezowa w latach dziewieédziesigtych XX wieku zdominowaty cztery
koncerny z niemieckim kapitatem: Bauer Media, Burda Polska, G+J Polska i Axel Springer
Polska. W literaturze przedmiotu okreélano je mianem ,wielkiej niemieckiej czworki”.
W latach 2001-2013 mialy miejsce fuzje i przejecia, ktére doprowadzily do koncentracji
rynku. Po przeprowadzonych badaniach mozna stwierdzi¢, Ze najistotniejszym wydawca
prasy wysokonakladowej stat si¢ koncern Bauer Media, ktéry zdominowat rynek w trzech
subsegmentach prasowych: magazynach z programem telewizyjnym, pismach rozrywkowo-
-plotkarskich i typu true story. Artykut stanowi probe odpowiedzi na pytanie, czy koncern
z zagranicznym kapitatem, Bauer Media — wydawca prasy dla kobiet i mlodziezy - stanowi
zagrozenie dla polskich rodzin.

Slowa kluczowe: zagraniczni wydawcy, prasa kobieca, prasa mlodziezowa, koncentracja kapitatu



