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Autoreferat rozprawy doktorskiej ,,Niemieckie koncerny prasowe
w Polsce w latach 1989-2006. Dzialalno$¢ wydawnicza
— upowszechnianie tresci — oddzialywanie na czytelnikow”

Polska na poczatku lat dziewigcdziesiatych XX wieku stala si¢ areng wielkich
przemian dziejowych, zwigzanych z upadkiem realnego socjalizmu. Przemiany
te mialy charakter wieloaspektowy. W dziedzinie spoleczno-politycznej rozpo-
czat sig proces przechodzenia od gospodarki centralnie kierowanej do rynkowej,
od ustroju biurokratyczno-autorytarnego do demokratycznego, od spoleczenistwa
zniewolonego do obywatelskiego. Zaczgly sig tworzy¢ podstawowe zreby spole-
czenstwa pluralistycznego na wszystkich sferach zycia spotecznego. Na te wielo-
rakie przemiany natozyly si¢ zmiany cywilizacyjne zwigzane z rozwojem nauki
i kultury, z postgpem technicznym i rozwojem srodkow masowego komunikowa-
nia. Dzi$ trudno sobie wyobrazi¢ kioski ,,Ruchu”, saloniki prasowe, czy stoiska
z prasg w roznego typu sklepach bez kolorowych, wysokonakladowych maga-
zynéw. Ich wielo$¢ 1 pozorna réznorodnos¢ moga zaimponowac. Potencjalnych
czytelnikow wabia z okladek znane postaci Zycia publicznego, zadbane kobiety,
eleganccy mezezyzni, modnie ubrane nastolatki 1 wesole dzieci. Czytelnicy kazde-
go dnia zachg¢cani sa do kupowania wizji lepszego, szczesliwszego Swiata.

Wigkszos¢ tej oferty to propozycje zachodnioeuropejskich, w tym niemieckich
wydawcow. Nie mozna nie dostrzegac na polskim rynku prasowym ich obecnosci,
zaangazowania, permanentnych inwestycji, majacych przynosi¢ oczekiwane pro-
fity. Niemieccy edytorzy kreuja wspotczesne czasopismiennictwo wysokonakla-
dowe, zwlaszcza to skierowane do zenskiego 1 mtodziezowego odbiorcy. Mniejsze
wydawnictwa, chcac sprosta¢ konkurencji, muszg przyja¢ proponowane standar-
dy, zarowno dotyczace formy, jak 1 treSci magazynow.

Mimo dominujacej pozycji niemieckich koncernéw na polskim rynku medioéw
drukowanych, nie podjeto dotychczas szerszych nad nimi badan. Dyskutowano
natomiast o transformacji systemu medialnego 1 wejsciu interesujacych nas firm
na polski rynek prasowy. Analizowano takze szanse 1 zagrozenia z tym zwigzane.
Rozpatrywano przeobrazenia zachodzace w segmencie prasy kobiece), uwzgled-
niajac zaangazowanie niemieckich wydawcow. Kolorowe czasopisma kobiece,

traktowane jako wytwor kultury masowej, znalazly si¢ takze w kregu zaintere-
sowan kulturoznawcow, polonistow 1 socjologow. Magazyny mlodziezowe, jako
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odrebny segment prasy, badali pedagodzy i inni reprezentanci nauk spotecznych,
Prasa mlodziezowa, przekazujac poglady i idee w sposob zamierzony 1 niezamie-
rzony, ksztaltowala okreslone wzorce zachowan, wywierala wplyw na postawy
i kreowata opinie publiczna. Dlatego tez w naturalny sposéb magazyny nicmiec-
kich wydawcow, wraz z innymi tytulami adresowanymi do nastolatkow, znalazty
sie w grupie pism poddanych procedurom badawczym. Badacze koncentrowali sig
na $wiecie wartosci proponowanych przez pras¢ mlodziezowa. Ten segment cza-
sopism zywo interesowal prasoznawcow, ktorzy skupiali si¢ na jego przeksztal-
ceniach ilosciowych 1 jakoSciowych. Polonisci koncentrowali swoje zaintereso-
wana wokol kwestii jezykowych i czytelnictwa badanej prasy. Autorka niniejszej
dysertacji takze starala sig wiaczyc do tych badan, analizujac dzialalno$¢ trzech
koncernow z niemieckim kapitatem: Burda Polska, Axel Springer Polska i Gruner
+ Jahr Polska.

Fragmentaryczno$§¢ i rozproszenie opracowan dotyczacych funkcjonowania
niemieckich koncernéw prasowych na polskim rynku wydawniczym uzasadniat
zatem wybor tematu pracy i zachgcat do podjgcia rzetelnych, kompleksowych ba-
dan nad szeroko rozumiang dzialalno$cia wydawnicza tychze firm. Sposrod za-
chodnioeuropejskich konceméw wybrano te z niemieckim kapitalem ze wzgledu
na ich dominujaca pozycje w segmencie magazynéw wysokonaktadowych. Chcace
zbadac¢ ich dziatalno$¢, poddano szczegblowej analizie catos¢ oferty wydawniczej,
skupiono si¢ na upowszechnianych tre$ciach i oddziatywaniu na czytelnikow. Ta-
kie podejscie do problemu dawato szansg pelnego umiejscowienia firm z niemiec-
kim kapitalem wsrod inwestorow na polskim rynku prasowym.

Ramy czasowe pracy zawierajg si¢ pomigdzy rokiem 1989 i 2006. Pierwsza
z wymienionych dat nie podlega dyskusji. Rok 1989 przyniost bowiem nie tylko
upadek realnego socjalizmu, ale tez zapoczatkowal gruntowna modernizacjg sys-
temu spoteczno-politycznego oraz norm prawnych regulujacych funkcjonowanie
srodkéw komunikowania masowego, w tym takze magazynow wysokonaktado-
wych. Zaistniate zmiany umozliwily inwestycje zachodnioeuropejskiego kapitatu
na polskim rynku prasowym. Rok 2006 ma znaczenie umowne. Stanowi on swo-
isty kompromis pomigdzy jak najwieksza aktualnoscia opracowania a formalnymi
I technicznymi uwarunkowaniami zwigzanymi z realizacja rozpraw doktorskich.
Niemniej jednak stwierdzi¢ mozna, ze w 2006 roku wida¢ byto symptomy koncen-
tracji 1 specjalizacji wéréd koncernow z niemieckim kapitalem. Wydawcy prasy
zaakcentowali rowniez swoja obecno$¢ na rynku mediow elektronicznych: w ra-
diu i telewizji. Mozna przypuszcza¢, ze zjawiska te beda si¢ poglebiac, a rynek
prasowy bgdzie podazat w kierunku glgbszej specjalizacji.

Podstaw¢ zrodtowa niniejszej pracy stanowig réznorodne akty normatywne:
Ustawa o uchyleniu ustawy o kontroli publikacji i widowisk, zniesieniu organow
tej kontroli oraz zmiany ustawy prawo prasowe, Ustawa o likwidacji RSW ,Prasa
— Ksigzka — Ruch”, Ustawa prawo prasowe, Ustawa o Polskiej Agencji Prasowe],
Ustawa o radiofonii i telewizji, Ustawa o zmianie ustawy — Prawo prasowe. Nadto
wykorzystano roznorodne rozporzadzenia 1 materialy statystyczne.
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Czasopisma wydawane przez niemieckich edytoréw staly si¢ podstawa do
analizy zaréwno oferty wydawniczej, jak i tresci zamieszczanych na ich tamach.
W celu przedstawienia pelnej gamy tytuldow i zachodzacych w nich przemian
przebadano ogdtem 117 czasopism. Dokladne) analizie poddano 12 magazynow.
Wszelkie dane dotyczace wielkosci naktadéw 1 sprzedazy prasy zaczerpnigto z ra-
portow Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy. Internet potraktowano jako zrédto po-
mocnicze, szczegllnie istotne przy uchwyceniu 1 wyeksponowaniu dynamicznych
przemian zachodzacych w ofercie wydawniczej. Korzystajac z poczty elektronicz-
nej, probowano nawigza¢ kontakt z redaktorami naczelnymi dwudziestu czterech
wybranych magazynéw w celu uzupeinienia 1 usystematyzowania zebranych in-
formacji. Jedynie redakcje czasopism: ,,Komputer Swiat”, ,,Auto Swiat” i »» TWO)
Styl” odpowiedziaty na pytania dotyczace przemian wewnatrz pisma i w zespole
redakcyjnym. W przypadku dwoch pierwszych magazynow byly to listy krotkie
i lakoniczne. Nadawca tlhumaczyl si¢ tajemnica zawodowa i ochrona interesow
firmy. Z redakcji luksusowego ,,Twojego Stylu” autorka otrzymata obszerna odpo-
wiedz dotyczaca kampanii spotecznych prowadzonych na famach magazynu.

Waznym kompendium wiedzy o srodkach komunikowania masowego w Pol-
sce okazaly si¢ prace zbiorowe Media i dziennikarstwo w Polsce 1989-1995
1 Dziennikarstwo i sSwiat mediow. Publikacja Media w Polsce w XX wieku stanow1
ciekawe uzupelnienie wyze] wymienionych pozycji. Badajac oddzialywanie me-
diow na czytelnikow, nie sposob byto pominaé nastgpujacych prac naukowych:
Teoria komunikowania masowego, Media i komunikowanie masowe, Komuniko-
wanie polityczne i publiczne, Media masowe. Wiladza rozrywka i biznes. Szczeg6l-
nie aktywny w badaniach nad zmianami w preferencjach czytelniczych Polakow
byl Ryszard Filas. Jego artykuly przyczynily si¢ do zobrazowania zainteresowan
odbiorcow wysokonaktadowymi magazynami niemieckich wydawcow 1 ich miej-
scem na tle catosci oferty prasowej dostepnej polskiemu czytelnikowi.

[stotnym uzupelieniem wyzej wymienionych dokumentéw i opracowan oka-
zaly sig czasopisma naukowe: ,,Zeszyty Prasoznawcze” i ,,Studia Medioznawcze”,
branzowy miesi¢cznik ,,Press” 1 o podobnym charakterze dwutygodnik ,,Media
i Marketing Polska”. Dzigki wyzej wymienionym pismom udato si¢ uporzadko-
wac informacje zwigzane z dzialalnoscig niemieckich koncernow prasowych.

Waznym zrodlem informacji okazala si¢ ponadto prasa codzienna — ,,Gaze-
ta Wyborcza” i ,,Rzeczpospolita” oraz tygodniki opinii, zwlaszcza ,,Polityka”
i,.Wprost”. Ze wzgledu na rézny poziom publikowanych artykutow 1 informacj
w wyzej wymienionych tytulach zawarte w nich dane konfrontowano z zawar-
toscig czasopism naukowych 1 raportami ZKDP, uznajac te ostatnie za bardziej
miarodajne.

Od strony metodologicznej, co do sposobu gromadzenia tresci, jej opracowy-
wania 1 interpretacji, postuzono si¢ metoda opisowa, porownawcza, analizy zawar-
tosci prasy — wedlug Walerego Pisarka, Ireny Tetelowskiej oraz statystyczna.

Podstawowym wnioskiem wyplywajacym z przeprowadzonych badan byla
konstatacja, ze zmiana systemu politycznego w Polsce, likwidacja cenzury 1 skie-
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rowanie mediéw na liberalne tory wyzwolily proces inwestycji zagranicznego
kapitalu w polski rynek prasowy. Zachodnioeuropejscy, zwlaszcza niemieccy
edytorzy, wykorzystali sprzyjajace warunki i wpisall si¢ ze swoja oferta w pej-
zaz polskiego rynku magazynow wysokonaktadowych. Koncerny rozpoczynaja-
ce swoja dziatalno$¢ na poczatku lat 90., dzialajac na zasadach wolnego rynku,
znaly recepte na dobrze sprzedajace sig¢ pismo. Korzystajac z doswiadczema zdo-
bytego na rodzimym rynku, opanowaly niezagospodarowane segmenty prasowe.
Nieprzypadkowo pierwsze czasopisma adresowaly do zeniskiego odbiorcy, ktory
z entuzjazmem przyjal nowe, kolorowe magazyny. Wydawcy, dzigki doskonatemu
rozeznaniu w gustach swoich czytelniczek, stworzyli szablonowy magazyn dla
kobiet, ktory powielany gwarantowat zyski i umocnienie pozycji na nowym rynku
wydawniczym. Okazalo sig, Ze zaproponowany wzor pisma sprawdzil sig takze
w innych segmentach rynku, stajac si¢ modelowym. Ze wszystkich funkcji pet-
nionych przez prase wysokonakladowe czasopisma koncernow: H. Bauer, Gruner
+ Jahr Polska, Axel Springer Polska i Burda Polska w pelni realizowaly funkcjg
rozrywkowa, stajac sig¢ prasa czasu wolnego.

Postepujac zgodnie z przyjetymi metodami i technikami badawczymi, ustalono,
ze cztery firmy z niemieckim kapitatem wprowadzity tacznie 117 samoistnych wy-
dawniczo magazynéw. Najwigcej, bo 43 tytuly, zaoferowal czytelnikom H. Bauer,
32 — Axel Springer Polska, 23 — Burda Polska, najmniej — 19 czasopism firma
Gruner + Jahr Polska. Analizujac ofert¢ pod wzgledem typologii wydawniczej, wi-
da¢ wyraznie dominacje tytutéw adresowanych do zenskiego odbiorcy. Niemieccy
edytorzy powotali do istnienia 57 tytutoéw kobiecych, z ktorych 18, to pisma Burdy
Polska, 17 nalezalo do firmy H. Bauer, 12 do Gruner + Jahr Polska i 10 do kon-
cernu Axel Springer Polska. Na drugim miejscu znalazly si¢ magazyny poswig-
cone problematyce komputerowej. W latach 1989-2006, dzigki inwestycjom firm
H. Bauer i Axel Springer, powstato 16 nowych pism. Szeroko reprezentowany byl
takze segment prasy mtodziezowej, ktory tworzyto 10 czasopism. Wprowadzajac
na rynek 8 tytulow, H. Bauer stal si¢ nickwestionowanym liderem w grupie ty-
godnikow repertuarowych. W spektrum zainteresowania badanych firm znalazty
si¢ ponadto magazyny po$wigcone: motoryzacji (7), urzadzaniu i dekorowaniu
wngtrz (6), popularyzacji nauki (4), sztuce kulinarnej (3), zagadnieniom spotecz-
no-politycznym (3), biznesowi (2) i tematyce erotycznej (1). Uzupelnienie oferty
skierowanej do masowego czytelnika stanowily ré6znego typu wydania specjalne
i dodatki do podstawowych czasopism. Mozna stwierdzi¢, ze byly one z jednej
strony swoistego rodzaju reklama tytulow juz istniejacych, a z drugiej testowaty
chtonnos$¢ rynku. Wydawca sprawdzal w ten sposob, czy znajduje si¢ miejsce na
kolejny magazyn kobiecy, komputerowy czy mlodziezowy.

Analizowane czasopisma, niezaleznie od segmentu prasowego, miaty cechy
wspolne, gdyz przy ich produkcji korzystano ze sprawdzonego wzorca. Pismami
rzadzita ilustracja i kolor. Kilkuzdaniowy tekst stal si¢ jedynie dodatkiem, bez kto-
rego magazyny wilasciwie moglyby sig¢ obyé. Trudno natomiast wyobrazi¢ sobie
wysokie wyniki osiagane ze sprzedazy egzemplarzowej, gdyby wysokonakladowe
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czasopisma pozbawi¢ fotografii. Nalezy przypuszcza¢, ze wspofczesny, masowy
odbiorca, nie bylby tego typu tytulami zainteresowany. Stalyby si¢ one dla niego
nieczytelne, gdyz przyzwyczajono go do innej formy. Trudno sig¢ dziwi¢: zyjac
w epoce triumfu telewizji, chcemy oglada¢, a nie czytac. Magazyny obfitujace
w kolorowe fotografie staly si¢ pismami do ogladania. Nie trzeba umiec¢ czytac,
aby obcowac z prasa niemieckich wydawcow. W zwigzku z tym, ze tekst stal sig
skiadnikiem deficytowym, musial spetnia¢ okreslone funkcje. Przede wszystkim
kazde zdanie powinno radzi¢ jak rozwiazac faktyczny lub pozorny problem. Czy-
telnika nie zacheca sie do myslenia, dedukcji, zastanowienia. Oferuje si¢ gotowa,
krotka, czesto banalng odpowiedz. Na famach magazynow trywialnie potraktowa-
no tak wazne problemy, jak wychowanie dzieci, partnerstwo w zwiazku, relacje
interpersonalne itp. Doglebna analizg zjawisk zastapila pseudosensacja i réznora-
kie porady udzielane przez ekspertéw. Zyjac w dobie wszechogarniajacej specja-
lizacji, wspolczesny odbiorca magazynoéw czasu wolnego ufat specjalistom. Eks-
perci natomiast wptywali na pozytywny wizerunek magazynu. Uwiarygodniali go
w oczach czytelnikow.

Postepujac zgodnie z procedurami badawczymi przyjgtymi w metodzie analizy
zawartosci prasy, skonstruowano uproszczony klucz kategoryzacyjny, ktory umoz-
liwil sporzadzenie statystki dominujacych tresci. Przedmiotem szczegétowych ba-
dan staty si¢ dwa czasopisma dominujace w segmencie prasy kobiecej —,,Claudia™
i,,Tina” oraz jeden reprezentant prasy miodziezowej — ,,Bravo”.

Na tamach miesigcznika ,,Claudia” dominowata tematyka poSwigcona urodzie
(13,0%), zdrowiu (12,9%) i rozrywce (12,9%). Problematyka traktujaca o urza-
dzaniu domu 1 pielggnacji ogrodu oraz poradnictwie psychologicznym uzupeiniata
gloéwny zrab tematyczny miesigcznika. W obydwu przypadkach stanowila 10,6%
objetosci pisma. Pozostale kategorie: moda, kulinaria, prawo — praca — finanse, lu-
dzie znani 1 ludzie nieznani nie osiagngty wartosci dwucyfrowych i stanowity od-
powiednio: 7,3%, 7,5%, 8,2%, 5,5%, 5,7% powierzchni. Nieco inaczej wygladala
zawarto$¢ tygodnika ,,Tina”, na lamach ktorego przewazaly tresci rozrywkowe
(17,3%), informacje o ludziach nieznanych (13,9%) i artykuly poswigcone zdro-
wiu (13,7%). Czwarta, dominujaca kategorig byla tematyka zwigzana ze sztuka
kulinarng — stanowita 10,1% objetosci. Tresci zwiazane z uroda i zagadnieniami
psychologicznymi zajmowaly niemal tyle samo powierzchni (8,6% i 8,7%). Nie-
wiele mniej miejsca poswigcono modzie — 7,8% objgtosci. Najmniej artykutow pu-
blikowano z trzech kategorii: dom i ogréd (7,1%), prawo — praca — finanse (6,3%),
ludzie znani (4,0%). Poréwnujac obydwa magazyny kobiece, widaC wyraznie, ze
redakcje poradnikowej ,.Claudii” i rozrywkowo-poradnikowej ,, Tiny” preferowaty
rozrywkg, poradnictwo zdrowotne i psychologiczne.

Problematyka dwutygodnika miodziezowego ,.Bravo” skupila si¢ natomiast
wokot trzech kategorii, ktoére zdominowaty magazyn. Najwigcej miejsca, bo 33,5%
objetosci pisma, poSwigeono artykutom traktujacym o zyciu ludzi znanych, 27,9%
stanowila rozrywka, niewiele mniej — 27,8% powierzchni przeznaczono na dziat
poradnictwa z zakresu szeroko rozumiangj psychologii. Te trzy zagadnienia stano-
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wily 91,1% powierzchni pisma. Moda, uroda i zycie ludzi nieznanych uzupeiniaty
tematyke ,.Bravo”, zajmujac odpowiednio: 3,5%, 0,2%, 5,4% powierzchni.

Czasopisma niemieckich koncernéw koncentrowaty sig na realizacji funkeji
rozrywkowej, w zwiazku z czym unikaty angazowania si¢ w problemy spoteczne.
Organizowanym réznego typu akcjom i kampaniom spolecznym przySwiecat nad-
rzedny cel — autopromocja — dbanie o wizerunek marki i naturalnie o zyski. Trudno
sie dziwié, ze taka postawa wydawcow zapewniata im poczucie bezpieczenstwa.,
Pozwalata skupié si¢ na dostarczaniu rozrywki i unika¢ konfliktow z wszelka wia-
dza. Po spedzeniu czasu ze swoim ulubionym magazynem czytelnik mial mie¢
wrazenie, ze wszystko jest proste, ze wszystkim mozna si¢ uporac, gdyz nie ma
sytuacji bez wyjscia, a naturalna postawa wobec $wiata jest optymizm. Banalna
rozrywka miata natomiast sprawic czytelnikowi przyjemnos¢ i oderwaé go od co-
dziennych probleméow. Dzigki niej ulubiony tytut mial sig¢ pozytywnie kojarzy¢.
Przede wszystkim nie zmusza¢ do wysitku intelektualnego, gdyz na taki zapraco-
wany odbiorca wysokonakiadowych magazynéw nie cheiat przeznacza¢ Swojego
cennego, wolnego czasu.

Prasa kobieca stala si¢ swego rodzaju katalizatorem nowych inwestycji. Odno-
szac sukcesy w tym segmencie, koncerny mogly pozwoli¢ sobie na zdobywanie
kolejnych czesci rynku. Koniec lat dziewigédziesiatych ubiegtego wieku przyniost
specjalizacje wérod niemieckich wydawcow, ktérzy podzielili sig polskim rynkiem
prasowym. Tygodniki repertuarowe nalezaly do H. Bauera, prasa komputerowa do
firmy Axel Springer Polska, a r6znego typu poradniki o szyciu do koncernu Bur-
da Polska. Niemieccy wydawcy oferowali polskiemu czytelnikowi szereg pism
tudzaco do siebie podobnych. Trudno znalez¢ roznice migdzy ,,Rewia”, ,Bellg”
czy ,,Twoim Imperium”. Magazyny poradnikowe takze korzystaly z tego samego
szablonu. Dlatego niewiele réznito np. ,,Claudi¢” i ,,Olivi¢”. Podobne tendencje
wida¢ m.in.: w rodzinie dwutygodnika , Komputer Swiat” firmy Axel Springer
Polska i ..Bravo” koncernu H. Bauer. Szeroka oferta — 117 tytutow, w tym 57 adre-
sowanych do kobiet, byta homogeniczna. Nie bylo w niej miejsca na oryginalno$¢,
promowano amorficzno$¢ magazynow.

Dzigki znacznym zasobom kapitalowym firmy mogly sobie pozwoli¢ na per-
manentna promocje i metamorfozy magazynow. Zmiany w wygladzie pism staty
sig nieodtacznym atrybutem kolorowej prasy, a podazanie za liderami poszczegol-
nych segmentéw bylo nieformalnym obowiazkiem. Mozna stwierdzi¢, ze te ma-
gazyny, ktore nie ulegaly przeobrazeniom, nie miaty szans na lukratywna pozycj&
na rynku — stawaly si¢ towarem anachronicznym.

Latwo zauwazyé, ze tym rynkiem rzadzi pieniadz, a na piedestale stoja zyski.
Magazyny maja spetnia¢ oczekiwania wydawcy, w jego ocenie majg by¢ mer-
kantylne. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze zespoly redakcyjne pod presja wynikow
ze sprzedazy egzemplarzowej sa w stanie wydrukowac wszystko, aby osiagnac
zaktadany cel. W zwiazku z tym na rynku utrzymywaly si¢ jedynic te magazy-
ny, ktorych redakeje prawidlowo potrafity wykorzystaé narzedzia wspolczesne)
ckonomii, zarzadzania 1 marketingu, produkeji i sprzedazy towaru, jakim staly
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si¢ wysokonakladowe czasopisma. Dostrzec mozna dominacje czynnika ekono-
micznego. Wydaje sig, ze pieniadz i biznes zdemolowaly i przeobrazity rynek
prasowy w Polsce. Rynek, kitory sig poszerza, lecz nie pnie jako$ciowo w gore.
Przybywa pism masowych ze §redniej potki oraz tytutéw fachowych. Wérod tych
ostatnich najwigksze naklady osiagaja pisma z branzy: komputerowej, samocho-
dowej, handlowej, prawno-gospodarczej i medycznej. Niemieccy wydawcy sa
obecni w dwoch pierwszych segmentach. Ich magazyny zajmuja wiodace pozycje.
W kwietniu 2008 roku ofertg skierowana do zefiskiego odbiorcy wzbogacita pol-
ska edycja luksusowego magazynu ,,In Style” firmy Burda Media Polska. Jesienia
H. Bauer zaproponowal swoim czytelniczkom dwa tytuly: rozrywkowy tygodnik
»ohow™ i poradnikowy miesigcznik ,.Kobieta i Zycie”. Gruner + Jahr Polska pra-
cuje nad kolejnym ekskluzywnym pismem, a Axel Springer Polska podobno przy-
gotowuje sig do kolejnych inwestycji w prasie codzienne;.

Niemieccy edytorzy, jako najwigksi gracze na rynku, wyznaczaja kierunki jego
rozwoju, decydujg o jego wielkosci 1 poziomie. W 1996 roku H. Bauer, Burda Pol-
ska, Axel Springer Polska, i Gruner + Jahr Polska mialy 49,5% udziatéw w ryn-
ku magazynéw. Najwigcej — 20,8% H. Bauer, nastepnie Burda Polska — 11,2%,
Gruner + Jahr Polska — 9,8% i Axel Springer — 7,7%. Niespelna dziesigé lat poz-
niej, w 2005 roku, firmy te powigkszyly sw6j procentowy udziat w polskim ryn-
ku czasopism wysokonakiadowych do 66,9%. H. Bauer zachowal pozycje lidera
majac 53,2% udzialow. Zaréwno firma Burda Polska, jak 1 Gruner + Jahr Polska
odnotowata znaczny spadek udzialéw. W pierwszym wypadku do 1,2%, w dru-
gim do 4,9%. Udzialy koncernu Axel Springer Polska pozostaty na tym samym
poziomie.

Obecnosé zagranicznych koncernéw na polskim rynku prasowym jest bezspor-
nym faktem, ktory wynika z poglebiajacej sig¢ globalizacji wspolczesnego $wiata.
Nie dyskutuje si¢ juz nad szansami i zagrozeniami zwiazanymi z wejsciem nie-
mieckich edytoréw na polski rynek wydawniczy. Analizujac dziatalno§é tychze
firm na przestrzeni niespelna dwudziestu lat, wida¢ ich permanentny rozwdj, ktéry
ukierunkowano na przynoszenie jak najwigkszych profitdw. Chcac osiggnaé cel,
koncerny poszerzaly i przeobrazaly ofertg wydawnicza, tak aby stata si¢ atrakcyj-
niejsza dla czytelnika. Poczatek XXI wieku zaowocowat coraz widoczniejsza spe-
cjalizacja i koncentracja. Nalezy przypuszcza¢, ze obydwa zjawiska beda si¢ po-
glgbia¢, gdyz duze koncerny medialne maja wigksze szanse na stabilne dzialanie:
Inwestowanie w nowe magazyny, promocje tytuléw juz istniejacych i podazanie
za Swiatowymi trendami na rynku prasowym. Nowym kierunkiem ich dziatalnoéci
wydaje sig lokowanie kapitatu w media elektroniczne. Jest to naturalny krok, maja-
cy zapewni¢ badanym koncernom wzglednie spokojny byt i oczekiwane profity.

Olga Dgbrowska-Cendrowska




