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ABSTRACT
German press publishers and the challenges of digitalization

The process of digitalization of mass communication fosters development of electronic me-
dia and complicates functioning of the traditional press. Decreasing circulation and incomings
from advertising force press publishers to change their development strategy. In Germany big
press publishing houses that reign in the market of press, newspapers and popular magazines,
are in the forefront of these modifications. Main directions of this strategic reorientation are:
changing the publishing houses into multimedia concerns, reducing the costs of editing and
printing press as well as building a new offer on the Internet. Some of the German press pub-
lishers also increase their investments abroad.

Keywords: digitalization, press market and its segments, press publishers, development strat-
egy, media concerns

Strukturalne cechy niemieckiego rynku prasowego

Wielo$¢ tytutow prasowych i ich strukturalne zrdéznicowanie stanowia jedna
z najbardziej charakterystycznych cech niemieckiego systemu medialnego'. Pod

I Zob. Das deutsche Mediensystem im Uberblick [www.bpb.de/nachschlagen/lexika/
handwoerterbuch-politisches-system/40327/massenmedien; 23.03.2016].

>4 Adres do korespondencji: Zaklad Komunikowania Miedzynarodowego i Systemow Medialnych
w Instytucie Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu Slaskiego, ul. Bankowa 11, 40-007
Katowice; gringol@post.pl
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wzgledem strukturalnym wyrdzni¢ mozna pig¢ zasadniczych segmentdéw rynku
prasowego w RFN?2:

1) dzienniki i gazety (Zeitungen), liczace w sumie w 2015 roku 352 tytuly
0 facznym jednorazowym naktadzie przekraczajacym 18,5 mln egzempla-
rzy w wersji papierowej i 0,8 mln wydan internetowych?;

2) gazety tygodniowe (Wochenzeitungen), specyficzna dla Niemiec odmia-
na gazet, ukazujaca si¢ od poczatkow XVII wieku, koncentrujaca si¢ na
podsumowaniu najwazniejszych wydarzen i spraw minionego tygodnia,
obejmujaca wspotczesnie 21 tytuldw (najbardziej znany to hamburski Die
Zeit) o tacznym jednorazowym naktadzie 1,7 mln egzemplarzy i 100 tys.
edycji dostepnych w sieci;

3) popularne kolorowe czasopisma (Publikumszeitschriften), adresowane
do licznych 1 réznorodnych grup czytelnikéw (kobiety, mtodziez, kibice
sportowi itp.), liczace w sumie w 2015 roku 790 tytutow majacych taczny
jednorazowy naktad siggajacy prawie 99 mln egzemplarzy w wersji papie-
rowej 1 ok. 700 tysigcy wydan internetowych;

4) czasopisma fachowe i1 branzowe (Fachzeitschriften), przeznaczone dla
specjalistow z roznych dziedzin (budownictwa, bankowos$ci, rolnictwa
itp.) oraz dla licznej rzeszy hobbystow, tworzace w roku 2015 grupg 1100
tytutow osiagajacych taczny jednorazowy naktad bliski 11 mln egzempla-
rzy w wydaniu wylacznie papierowym;

5) czasopisma ogloszeniowe i reklamowe (Anzeigenbldtter), niezwykle po-
pularne w Niemczech, obejmujace w 2015 roku 1327 pism majacych jed-
norazowy taczny naktad przekraczajacy 90 mln egzemplarzy*.

Gdyby zsumowa¢ naktady wszystkich wymienionych grup typologicznych
niemieckiej prasy, otrzymaliby$my laczny jednorazowy naktad przekraczajacy
220 mln egzemplarzy w wersji papierowej, co $wiadczy o ilosciowej obfitosci
oferty tego rynku, znajdujacej — co wazne — swojego czytelnika.

2 Te zasadnicze segmenty niemieckiego rynku prasowego sa ujmowane w corocznych raportach
statystycznych [przyp. autora].

3 Ten duzy naktad niemieckich dziennikow i gazet wynika z faktu, ze na rynku wystgpuja trzy
grupy typologiczne: mate gazety lokalne (Lokalbldtter),duze dziennikiregionalne (Regionalzeitungen)
i nieliczne, w wigkszos$ci prestizowe, dzienniki ponadregionalne (iiberregionale Tageszeitungen).
Szczegodlne znaczenie dla specyfiki tego rynku maja gazety lokalne, ktére w wigkszosci sa mutacja
duzych dziennikoéw regionalnych, majacych swoje macierzyste wydawnictwa, ktore sa miejscem
druku takze pism lokalnych. Wiasciciele tych pism kupuja wybrana informacyjno-publicystyczna
czgs$¢ dziennikow regionalnych (tzw. Mantel), by wypetni¢ nia strony swoich gazet, z ktorych tylko
jedna, dwie omawiaja lokalne wydarzenia i tematy, a pozostate poswigcone sa sprawom regionu,
kraju, Europy czy $wiata. W sumie owe zmutowane gazety lokalne (wydawane minimum dwa
razy w tygodniu) tworza sie¢ pism liczaca ponad tysiac tytulow. Jednak w istocie tylko dzienniki
regionalne i ponadregionalne (w 2015 r. 352 tytuly) sa samodzielnymi pismami nieposiadajacymi
czg$ci mutowanych i uwzglednianymi corocznie w zestawieniach statystycznych (Schiitz 2012,
s. 570-571).

4 Zob. Media Perspektiven. Basisdaten. Daten zur Mediensituation in Deutschland 2015.
Frankfurt am Main 2015, s. 461 52.
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Kolejna charakterystyczng wiasciwos¢ strukturalng rynku prasowego w Niem-
czech stanowi relatywnie wysoki stopien koncentracji (zob. tabela 1). Przekonu-
je o tym fakt, ze w 2014 roku 5 czotowych grup wydawniczych kontrolowato
pod wzgledem naktadow prawie 43% rynku gazet i dziennikow (Roper 2014b,
S. 258-259), a udziat 5 dominujacych wsrod popularnych czasopism wydawcow
przekracza 63% tego rynku od strony naktadowej (Vogel 2014, s. 349-150). Co
warte podkreslenia, dwa wydawnictwa: Axel Springer Verlag (z siedziba w Ham-
burgu i Berlinie) i Funke Mediengruppe z Essen naleza do grupy liderow zarow-
no wsrod wydawcow prasy codziennej, jak i czasopism. Rynek prasy w RFN
jest zatem rynkiem duzych wydawcow, majacych silna pozycj¢ ekonomiczna,
potwierdzona imponujacym jednorazowym nakladem gazet i czasopism oraz
wysokim poziomem ich czytelnictwa, odzwierciedlanym w prenumerowaniu
réznych periodykéw. O wyjatkowej skali prenumeraty w Niemczech §wiadczy
chociazby to, ze blisko 90% dziennikéw regionalnych i lokalnych nabywanych
jest w tym systemie (Behrens 2014, s. 6).

Tabela 1. Poziom koncentracji na rynku dziennikow i gazet oraz popularnych
kolorowych czasopism w RFN w 2014 roku

Rynek gazet i dziennikéw Rynek popularnych czasopism
Udzialy w rynku pod Udziaty w rynku pod
Koncerny wzgledem wielkos$ci Koncerny wzgledem wielkos$ci
naktadu naktadu
1. Axel Springer SE 15,5% 1. Bauer Media 20,3%
Group
2. Verlagsgruppe
Stuttgarter
Zeitung/ 9,5% 2. Burda Media 15.2%
Rheinpfalz/
Stidwest Presse
3. Funke o 3. Funke o
Mediengruppe 7.7% Mediengruppe 13.8%
4. Verlagsgruppe 5.2% 4. Gruner+Jahr 19,1%
Madsack
5. Verlagsgruppe
DuMont 5% 5. Axel Springer SE 84,8%
Schauberg
Razem 5 koncernow 42,9% Razem 5 koncernow 63,2%

Zrodto: Roper 2014b, s. 259; Vogel 2014, s. 350.
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Specyficzna cecha niemieckiego rynku prasy jest rowniez jego liczace si¢
i relatywnie stabilne miejsce wsrod nosnikéw reklamy medialnej. W 2015 roku
udziat taczny dziennikoéw i czasopism na rynku reklamy medialnej siggnat bo-
wiem 30% (w 2014 r. — 30,5%), przy czym na gazety i dzienniki przypadto 16,5%
(w2014 r. — 16,6%), a na czasopisma 13,5% (w 2014 r. — 13,9%). Jesli przy tym
uwzglednimy, ze globalne dochody netto z rynku reklamy medialnej w Niem-
czech w roku 2015 to prawie 15,5 mld euro, to mamy wowczas przekonywajace
swiadectwo ekonomicznej sity i znaczenia wydawnictw prasowych®.

Jednakze proces cyfryzacji masowego komunikowania, ktoérego najbardziej
zauwazalng konsekwencja jest powstanie i rozwoj Internetu, zagrozit stabilnej
pozycji rynkowej niemieckiej prasy. Migracja mediow tradycyjnych do sieci,
wzrost spotecznego znaczenia portali informacyjnych i publicystycznych, rosna-
ca rola mediow spotecznosciowych, otwierajacych nowe formy kontaktu z me-
diami tradycyjnymi (fanpage), spowodowaty systematyczny spadek sprzedanych
naktadow prasy w wersji papierowej, szczegolnie zauwazalny w grupie gazet
i dziennikow, popularnych kolorowych czasopism oraz pism fachowych i bran-
zowych (zob. tabela 2). Jedynie czasopisma ogloszeniowe i reklamowe wykazuja
tendencje wzrostowe, co mozna odczytaé jako konsekwencje rosnacej w silg kon-
sumpcjonistycznej postawy niemieckiego spoteczenstwa.

Tabela 2. Spadek sprzedanych Srednich nakladéw jednorazowych gtéwnych grup
typologicznych prasy niemieckiej w latach 2010-2015 (w miIn egzemplarzy)

Segmenty rynku prasowego Rok 2000 Rok 2010 Rok 2015
1. Gazety i dzienniki 28,3 22,3 18,5
2. Gazety tygodniowe 2 1,9 1,7
3. Czasopisma popularne 1244 110,5 98,9
4. Czasopisma branzowe i fachowe 17,9 11,9 10,9
5. Pismareklamowe i ogloszeniowe 88,5 91,2 90,2

Zrodio: Media Perspektiven. Basisdaten. Daten zur Mediensituation in Deutschland 2015. Frankfurt
am Main 2015, s. 46 1 52; Media Perspektiven. Basisdaten. Daten zur Mediensituation in Deutschland
2010. Frankfurt am Main 2010, s. 56; Media Perspektiven. Basisdaten. Daten zur Mediensituation in
Deutschland 2000. Frankfurt am Main 2000, s. 57.

Strategie rozwojowe niemieckich wydawcow prasowych w obliczu
cyfryzacji

Niemieccy medioznawcy uwazaja cyfryzacje (Digitalisierung), obok globalizacji
(Globalisierung) i ekonomizacji (Okonomisierung), za gtébwna tendencje rozwo-

5 Zob. Media Perspektiven. Basisdaten..., s. 86.
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jowa we wspolczesnym komunikowaniu masowym, determinujaca funkcjonowa-
nie mediow (Vove, Opitz, Dohle 2008, s. 160—161). Cyfryzacja, zmieniajac tech-
nologiczny fundament dziatania mediéw masowych i powodujac rozwdj nowych
mediow, prowadzi do przeobrazen przeksztatcajacych nie tylko prasg, radio, te-
lewizje 1 Internet, ale takze rynek reklamy medialnej, odbiorcéw czy otoczenie
instytucjonalno-prawne mediow. W rezultacie mamy do czynienia ze zmianami
catego systemu medialnego o wyraznym strukturalnym i funkcjonalnym charak-
terze®.

Nastepstwa cyfryzacji sa szczeg6lnie dotkliwe dla wydawcow prasowych. Ma-
lejace od lat naktady oraz wptywy reklamowe ostabiajq ich pozycj¢ ekonomiczna.
W kryzysowej sytuacji sa zwlaszcza mate wydawnictwa, dla ktorych jedynym
rozwiazaniem pozostaje przejecie przez wigksze firmy wydawnicze lub zaprze-
stanie wydawania swoich tytutéw. Duze wydawnictwa probuja racjonalizowaé
swoje dziatania, dokonujac przede wszystkim zakupu nowych pism lub wchodzac
zdecydowanie na nowe rynki, zwiazane glownie z Internetem. Licza takze na
pozytywne skutki zabiegéw oszczedno$ciowych oraz efekty synergii wynikaja-
ce ze zmian w organizacji pracy wydawnictwa i redakcji. Czasami decyduja si¢
na radykalna reorientacj¢ swojej strategii rozwojowej, czego przyktadem moze
by¢ wydawnictwo Axel Springer SE, ktore wycofato si¢ z niektérych segmentow
rynku prasowego (dzienniki regionalne, kolorowe magazyny), by skoncentrowac
swoje inwestycje na rynku ustug internetowych (Roper 2014a, s. 496).

Zmiany o strategicznym charakterze w dziataniach wielkich niemieckich wy-
dawcow sg zatem oczywistym skutkiem cyfryzacji. Jednak kazdy z koncernow
musi zbudowaé w cyfrowej rzeczywisto$ci swoja wlasna koncepcjg rozwojowa.
Oznacza to konieczno$¢ przewarto$ciowania dotychczasowych dzialan i wypra-
cowania nowych rozwiazan, dostosowanych do wymogoéw stale zmieniajacego
si¢ rynku prasowego. Warto wigc si¢ przyjrze¢ zabiegom poszczegolnych wy-
dawcow, krolujacych w dziedzinie gazet i dziennikoéw oraz czasopism. Kazdy
z tych dwoch wielkich segmentéw rynku prasowego w RFN posiada swoja spe-
cyfike, warunkujaca podejmowane decyzje.

Wsréd wydawcow liderujacych w grupie gazet i dziennikdow (zob. tabela 1)
fatwo zauwazy¢ odmienno$¢ w ksztaltowaniu strategii rozwojowej. Mianowicie
wspomniany juz Axel Springer SE w roku 2012 zaczat si¢ wycofywaé z rynku,
sprzedajac 3 dzienniki regionalne. Jego ,,okrgtami flagowymi” pozostaly dzien-
niki ponadregionalne: prestizowy Die Welt i tabloidowy Bild Zeitung (naktado-
wy rekordzista — §rednio 2,3 mln egzemplarzy jednorazowego naktadu w 2014
roku), wraz ze swoimi niedzielnymi wydaniami. Uzyskane §rodki postuzyty na
nowe inwestycje w obszarze ustug internetowych (gléwnie ogloszeniowych) oraz

® Szerzej na temat przeobrazen systemu medialnego Republiki Federalnej pod wptywem
cyfryzacji w polskiej literaturze medioznawczej pisza: Stasiak-Jazukiewicz 2013, s. 201-213;
Oniszczuk 2015, s. 9-20.
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na zwigkszenie aktywno$ci poza granicami Niemiec (koncern dziata w blisko
40 krajach swiata’).

Z kolei Verlagsgruppe Stuttgarter Zeitung/Rheinpfalz/Stidwest Presse
powigkszyt w 2014 roku swoj stan posiadania o jedna gazet¢ lokalng i jest wy-
tacznym wilascicielem 19 tytulow oraz wspotwlascicielem 11 gazet lokalnych
(Roper2014b, s. 260-261). Wydawnictwo podjeto tez dziatania oszczgdnosciowe,
tworzac dla swoich gazet lokalnych centralne redakcje, wypehiajace famy lokal-
nych wydan (lokale Ausgaben). Strategia koncernu jest wigc ukierunkowana na
umacnianie swojej pozycji na rynku gazet regionalnych przez utrzymywanie lub
zakup tytutdéw nieprzynoszacych strat finansowych.

Natomiast grupa wydawnicza Funke Mediengruppe wzmocnita swoja pozycje
rynkowa, kupujac w 2013 roku od koncernu Springera 3 gazety lokalne, majace
wysoki odsetek prenumeratoréw. W sumie wydawnictwo posiada 13 dziennikow
regionalnych i lokalnych, z czego 11 tytutow jest jego wylaczna wlasnoscia.
W celu wzmocnienia swojej pozycji na rynku koncern siggnat po rozwiazania
oszczgdnos$ciowe: centralizacja procesu redagowania pism lokalnych, poszerze-
nie oferty wydawniczej (firma jest wiascicielem 13 drukarn) oraz zwigkszenie
inwestycji zagranicznych w krajach Europy Srodkowej i Poludniowej (gtownie
Serbii, Stowenii, Chorwacji, Butgarii i Rumunii). Najbardziej spektakularnym
krokiem inwestycyjnym na ostatnim polu byt zakup trzech dziennikow w Mace-
donii®.

W wydawnictwie Verlagsgruppe Madsack strategiczne przeobrazenia nastapi-
ty juz w 2009 roku, kiedy to wykupiono udzialy w spétkach wydajacych 4 dzien-
niki regionalne i lokalne (gtownie we wschodnich Niemczech), oraz w roku 2013,
w ktérym koncern stat si¢ wtascicielem lub wspotwlascicielem kolejnych 3 tytu-
Iow. W sumie w posiadaniu tej grupy wydawniczej jest obecnie 27 dziennikow re-
gionalnych i lokalnych. Dokonane zakupy stuzyly realizacji strategicznego celu,
jakim byto osiagnigcie dominujacej pozycji w wybranych regionach Niemiec
w grupie gazet lokalnych i pism ogloszeniowych. Madsack jest bowiem w RFN
jednym z najwigkszych wydawcow czasopism reklamowych i ogloszeniowych
(ponad 5 mln egzemplarzy jednorazowego naktadu). Wydawnictwo dokonuje tez
stale optymalizacji swojej struktury organizacyjnej pod katem zadan marketingo-
wych, reklamowych i redakcyjnych (Roper 2014a, s. 498-499).

Ostatni z najwigkszych koncernow w grupie gazet i dziennikow — Verlags-
gruppe DuMont Schauberg — nie dokonat od 2012 roku zadnych zakupow,
koncentrujac si¢ na umocnieniu pozycji rynkowej swoich 8 gazet regionalnych
i lokalnych przez wydawanie lokalnych czasopism reklamowo-ogloszeniowych
i tworzenie lokalnych portali informacyjnych, co prowadzi do monopolizacji lo-
kalnych rynkéw medialnych (Roper 2014b, s. 265-267).

7 Dane zaczerpnigte ze strony internetowej koncernu [https://de.wikipedia.org/wiki/Axel
Springer SE; 31.03.2016].

8 Zob. Mediadatenbank-Funke Mediengruppe [http://www.mediadb.eu/datenbanken/deutsche-
medienkonzerne/funke-mediengruppe.html; 31.03.2016].
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W grupie wydawcow dominujacych w segmencie popularnych czasopism
réwniez mozna dostrzec odmiennoséci w zakresie strategii rozwojowej. Koncern
Bauer Media Group laczy swoja aktywno$¢ wydawnicza w Niemczech z inwesty-
cjami zagranicznymi. Zgodnie z nakre§lonym w 2012 roku celem strategicznym
Bauer chce si¢ sta¢ najwigkszym wydawca kolorowych magazynow w Europie.
Juz w 2013 roku przewazat na rynku popularnych czasopism w Wielkiej Bry-
tanii, Polsce, Czechach i Niemczech. Jest takze liderem na rynku popularnych
magazynéw w Nowej Zelandii i Australii, gdzie w 2012 roku kupit najwigksze
wydawnictwo czasopism. W sumie Bauer posiada ponad 600 czasopism w 37 kra-
jach. Nic wigc dziwnego, ze udzial zagranicznych firm medialnych przekroczyt
w roku 2013 granicg 65% w ogdlnej wysokosci obrotow calego przedsigbiorstwa.
Spory wktad w ten rezultat miato tez 50 stacji radiowych i telewizyjnych w Niem-
czech, Wielkiej Brytanii, Polsce i Stowacji. Bauer jest zatem sztandarowym
przyktadem internacjonalizacji aktywno$ci multimedialnej jako podstawy strate-
gii rozwojowej (Vogel 2014, s. 354-356).

Podobnie jak Bauer, takze grupa medialna Burda Media przywiazuje wielka
wage do aktywno$ci wydawniczej poza granicami Niemiec. W roku 2014 kon-
cern posiadat 320 tytutow w 19 krajach Europy i Azji, ale udzial inwestycji za-
granicznych w wysokosci obrotow catego przedsigbiorstwa w tym roku siggnat
jedynie 13,5%, cho¢ w roku 2012 wynosit 34,4%. Ten spadek spowodowany byt
zawirowaniami politycznymi w takich krajach jak Rosja, Ukraina i Kazachstan,
co odbilo si¢ na wynikach ekonomicznych miejscowych firm wydawniczych kon-
cernu. Od 2010 roku koncern Burda rozpoczat rozbudowe internetowych wydan
swoich czasopism w kraju i za granica, a ponadto wszed} na rynek ustug online
oraz w sferg portali spoleczno$ciowych, wykorzystujac tym samym dobrodziej-
stwa cyfryzacji’.

Z kolei koncern Axel Springer SE dokonal radykalnej zmiany swojej koncep-
cji rozwojowej. W 2013 roku sprzedal swoje czasopisma kobiece i telewizyjne
grupie wydawniczej Funke Mediengruppe za 920 min euro, ktére zainwestowat
w rozszerzenie swojej oferty w dziedzinie ustug internetowych (gtéwnie o chara-
kterze ogloszeniowo-reklamowym) oraz rozbudowe inwestycji zagranicznych.
W tym samym roku firma przeksztatcita si¢ ze spotki akcyjnej (Aktiengesellschaft
— AG) w spotke europejska (Societas Europaea — SE), akcentujac tym samym
nowy wymiar swojej aktywnosci. Stan posiadania koncernu obejmuje ponad
150 gazet i kolorowych magazynow, wydawanych przede wszystkim w Europie
Srodkowej i Zachodniej. Stad tez udzial zagranicznych inwestycji w ogdlnej
wysokos$ci obrotow catego przedsigbiorstwa w roku 2013 siggat blisko 42% (Vo-
gel 2014, s. 355).

?  Zob. Konzernabschluss 2014. Hubert Burda Media Holding Komanditgesellschaft [https://
www.hubert-burda-media.de/chameleon/outbox/public/7/Burda_Konzernabschluss 2014.pdf;
2.04.2016].
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Wydawnictwo Gruner+Jahr probuje w swoich strategicznych zatozeniach go-
dzi¢ tradycje z nowoczesnos$cia. Pozostaje dalej wydawca popularnych w Repub-
lice Federalnej tygodnikow opinii Der Spiegel i Stern oraz licznych czasopism
lifestyle’owych, rodzinnych, motoryzacyjnych czy zywieniowych, grupujacych
w sumie 74 tytuly. Stan posiadania koncernu zmniejszy? si¢ jednak w roku 2013
o dwa tytuty, co przyniosto niewielki spadek wielkosci obrotu catego przedsig-
biorstwa (o blisko 150 mIn euro w poréwnaniu z rokiem 2012 — zob. tabela 3).
Wydawnictwo szuka tez przychodow w rozbudowie internetowych wydan swoich
pism oraz w aktywnosci handlowej (oferta eCommerce) w sieci, a takze w obec-
nos$ci na portalach spotecznosciowych. Na wyniki ekonomiczne koncernu rzutuja
tez w duzym stopniu inwestycje zagraniczne, taczace si¢ z wydawaniem blisko
500 pism w ponad 30 krajach. Ich udziat w roku 2013 w wysoko$ci obrotow ca-
tego przedsigbiorstwa wyniost 55%, co swiadczy o jego wysokim zaangazowaniu
kapitatowym poza granicami Niemiec (Vogel 2014, s. 363-365).

Ostatni z wielkich w segmencie popularnych czasopism — Funke Mediengrup-
pe — zwigkszyt swdj stan posiadania w roku 2013 o zakupione od koncernu Axel
Springer czasopisma kobiece i telewizyjne, co sprawilo, ze stat si¢ wlascicielem
lub wspotwiascicielem 56 czasopism popularnych i specjalistycznych, a tak-
ze blisko 100 pism ogtoszeniowych. W tym samym roku podjat takze dziatania
oszczednosciowe, obejmujace zmiany w organizacji pracy redakcyjnej i wydaw-
niczej oraz grupowe zwolnienia pracownikow. Nie zahamowato to spadku jego
obrotow, ktore w roku 2013 osiagnety wielko$¢ 929 min euro (o blisko 70 min
mniej w porownaniu z rokiem 2012). Koncern jest tez aktywny na rynku lokal-
nych stacji radiowych (posiada udziaty w 16 rozgtosniach) i stacji telewizyjnych
(udziaty w 2 stacjach), a takze w sieci (portale informacyjne)'.

Cho¢ kazdy z przedstawionych koncernow wydawniczych, przodujacych
w grupie czasopism popularnych i specjalistycznych, staral si¢ przyja¢ w obliczu
cyfryzacji swoja oryginalng koncepcjg rozwojowa, to jeden z elementéw sktado-
wych tej koncepcji byt wspdlny: zagraniczna aktywnos¢ medialna. Dla wigkszo-
$ci przedsigbiorstw miata ona bardzo duze znaczenie w ksztalttowaniu ich obro-
tow (zob. tabela 3). Jedynie w przypadku grupy medialnej Funke dziatalno$¢ poza
granicami RFN miata charakter symboliczny. Natomiast dla dwoch koncernow —
Bauer i Gruner+Jahr — zagraniczne inwestycje medialne odgrywaty pierwszopla-
nowa rol¢ w osigganiu ekonomicznych korzysci, jako ze w roku 2013 ich udziat
w og6lnym obrocie wynidst odpowiednio: 65,4% (Bauer) i 55% (Gruner+Jahr).
Aktywno$¢ zagraniczna stanowila istotna czg$¢ obrotow dla dwoch kolejnych
koncernoéw: Springera (41,6%) i Burdy (31,4%). Swiadczy to wyraznie o tym,
ze dla wielkich multimedialnych koncernéw niemieckich zagraniczne inwestycje
medialne sg trwalym i waznym elementem ich strategii rozwojowe;j.

10° Zob. Mediadatenbank-Funke Mediengruppe [http://www.mediadb.eu/datenbanken/deutsche-
medienkonzerne/funke-mediengruppe.html; 2.04.2016].
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Tabela 3. Wielko$¢ i struktura rocznych obrotow koncernéw medialnych dominujacych
w segmencie popularnych czasopism w latach 2012-2013* (dane w min euro)

Bauer Springer Burda Gruner+Jahr Funke
2013 2012 | 2013 2012 |2013** 2012| 2013 2012 | 2012 2011

Catkowity obrot
roczny

Obrot krajowy 829 826 1637 2147 | 1794 1611 929 998 | 951 1005
Obrot
zagraniczny

2395 2175 | 2801 3310 | 2617 2456 | 2065 2218 | 998 1068

1566 1349 | 1164 1163 823 845 1136 1220 | 47 63

Procentowy
udziat obrotu 654 62,0 | 41,6 35,1 | 31,4 344 | 550 550 | 47 59
zagranicznego

* W przypadku koncernu Funke dane pochodza z lat 2011-2012.

** Dane dla koncernu Burda z roku 2013 pochodza z opracowania Institut fiir Medien- und Kom-
munikationspolitik z Berlina. Zob. http://www.mediadb.eu/datenbanken/deutsche-medienkonzerne/
funke-mediengruppe.html.

Zrodto: Vogel 2014, s. 355.

Whnioski plynqce z poczynan niemieckich wydawcow

Cyfryzacja sprzyja mediom elektronicznym. Nowa technologia pozwolita, zwtasz-
cza telewizji 1 Internetowi, na rozbudowanie 1 zréznicowanie ich oferty adresowa-
nej do licznej i coraz bardziej heterogenicznej grupy odbiorcow i uzytkownikow.
Prasa znalazta si¢ w odwrocie i zostata zmuszona do redefinicji swoich mozliwosci
oddziatywania. Wysitki niemieckich wydawcow prasowych uktadaja sie¢ w swoisty
katalog dziatan wzmacniajacych pozycj¢ prasy na rynku medialnym. Najwazniej-
sze z nich to:
— przejmowanie tytutow i wydawnictw — to tradycyjny sposob dziatania, ale
wcigz stosowany;
— wycofywanie si¢ z rynku prasowego w strong oferty online, skupionej
glownie wokot ushug ogloszeniowych, reklamowych i handlowych;
— wykorzystywanie internetowych portali spoteczno$ciowych dla promowa-
nia swojej marki i oferty;
— likwidacja tytutdow lub zamykanie oddzialow lokalnych (gléwnie w seg-
mencie dziennikéw regionalnych);
— redukcja personelu w mediach, w tym szczegdlnie dziennikarzy
pracujacych w gazetach i dziennikach — ich liczba zmniejszyta si¢ z 15 300
0s6b (2000 1.) do 13 200 0s6b (2013 1.) (Roper 2014b, s. 255);
— tworzenie jednej centralnej redakcji przygotowujacej serwis regionalny,
krajowy, zagraniczny i publicystyczny dla wszystkich gazet danego duzego
wydawnictwa i ich edycji internetowych;
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— zwigkszenie naktadow na badania marketingowe czytelnikow i uzytkowni-
kow Internetu;

— nadawanie wydawnictwom charakteru multimedialnego koncernu
posiadajacego tytuly prasowe, portale internetowe, lokalne stacje radiowe
i telewizyjne;

— optymalizacja organizacji pracy redakcji i wydawnictwa pod katem efek-
tywnosci procesu redagowania, druku, dystrybucji prasy i pozyskiwania
reklamodawcow;

— oferowanie przez wydawcow regionalnych dziennikéw lokalnych portali
informacyjnych, co rodzi nowy, bimedialny system pracy redakcyjnej (jed-
no wydawnictwo przygotowuje przeci¢tnie 8 portali) (Roper 2012, s. 652);

— dazenia wydawcow dziennikow regionalnych do tworzenia struktur mo-
nopolistycznych na lokalnych rynkach medialnych przez przejmowanie lo-
kalnych czasopism, stacji radiowych i telewizyjnych, portali internetowych
(Roper 2012, s. 652—-654);

— inwestowanie w media zagraniczne jako istotne zrédto korzysci ekono-
micznych wzmacniajacych pozycje rynkowa duzych koncernow.

Z tego katalogu mozna jednak wydoby¢ dziatania bedace fundamentem stra-
tegii rozwojowej wydawnictw w dobie cyfryzacji. Naleza do nich: przeksztalce-
nie wydawnictw w multimedialne koncerny, zmniejszenie kosztow redagowania
i druku prasy oraz budowanie oferty w Internecie. To te poczynania daja nadzie-
j¢ na przetrwanie trudnego okresu i stworzenie stabilnej pozycji ekonomiczne;j
w cyfrowym $wiecie komunikowania masowego.
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STRESZCZENIE

Proces cyfryzacji komunikowania masowego sprzyja rozwojowi mediow elektronicznych
i komplikuje funkcjonowanie prasy. Malejace naktady i wptywy reklamowe zmuszaja wydaw-
cow prasowych do zmiany strategii rozwojowej. W Niemczech prekursorami tych przeobrazen
sa duze wydawnictwa prasowe, krélujace na rynku gazet i dziennikéw oraz popularnych cza-
sopism. Gtowne kierunki tej strategicznej reorientacji to przeksztalcenie wydawnictw w multi-
medialne koncerny, zmniejszenie kosztow redagowania i druku prasy oraz budowanie oferty
w Internecie. Niektore z niemieckich wydawnictw prasowych zwigkszaja rowniez skalg swoich
inwestycji zagranicznych.

Slowa kluczowe: cyfryzacja, rynek prasowy i jego segmenty, wydawnictwa prasowe, strategia
rozwojowa, koncerny medialne



