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Streszczenie: W artykule wskazano na implikacje dla naszego kraju wynikajace z zacho-
dzacych procesow internacjonalizacji i globalizacji w sferze biznesu medialnego. Skutkiem
tych procesow stato si¢ otwarcie po 1989 r. polskiego rynku medialnego na naptyw kapitatu
zagranicznego. To otwarcie catkowicie zmienito stosunki kapitatowe i osobowe w tym seg-
mencie rynku. Do roku 1989 w calosci byt on kontrolowany przez wydawcow panstwowych.
Teraz w zasadniczym stopniu kontrolujg go zagraniczni gracze — spotki corki potentatow.
Inwestorzy ci kontroluja ok. 70% rynku w zakresie czytelnictwa, widzow oraz uzytkownikow
Internetu. Z ta internacjonalizacja wiaza si¢ tendencje zarowno pozytywne, jak i negatywne.
Sa one przyblizone w trzeciej czesci artykutu, w ktorej podjeto analize omawianego zjawiska.
Artykut bazuje na analizie dostepnych danych zwigzanych z ta tematyka oraz wlasnych bada-
niach i przemysleniach autora, zawodowego dziennikarza.

Stowa kluczowe: kapitat zagraniczny, polski biznes medialny.

Summary: The article shows implication for Poland which are the result of the
internationalization and globalization processes taking place in the world economy. The result
of these processes is the opening of the Polish media market for the foreign capital after
1989. That opening completely changed the capital and personal structure of that market.
Till 1989 it was fully controlled by stated-owned publishers. Now it is mainly controlled
by foreign daughter companies of big media players. These investors control about 70%
of that market in terms of readers, watchers or Internet users. Some positive and negative
tendencies are connected with that internationalization and globalization. They are described
in the third part of the article being the assessment chapter. The article is mainly based on
analyzing available data connected with this problem and on own analysis and reflections,
a professional journalist.

Keywords: foreign capital, Polish media business.
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1. Wstep

Procesy internacjonalizacji i globalizacji stanowig nieodtaczny sktadnik praktycznie
wszystkich dziedzin naszego zycia, zachodzac w licznych jego sferach. Jedng z nich
jest sfera biznesu medialnego, ktora moze by¢ analizowana m.in. na ptaszczyznach
spotecznej, kulturowej i ekonomicznej. Media bowiem staja si¢ dzisiaj wazna skta-
dowg systemu ekonomicznego. Niemal w rownym stopniu powyzsze dotyczy za-
roéwno mediow publicznych, jak i komercyjnych.

Jako nieodtaczna sktadowa rzeczywistosci, media wptywaja na wiele procesow.
O ich sile w ksztaltowaniu decyzji zakupowych konsumentow §wiadczg wykonywa-
ne badania. Przyktadowo kilka lat temu agencja On Board Public Relations' opubli-
kowata wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w Polsce, dotyczacych wpty-
wu negatywnych i pozytywnych informacji dziennikarskich na decyzje zakupowe
konsumentéw. Wyniki te wskazuja, ze zaznacza si¢ niezwykle silny wptyw publika-
cji negatywnych, dotyczacych np. jakosci produktu. Az 44% badanych rezygnowato
z korzystania z danego wyrobu badz ustugi okreslonego przedsiebiorstwa, kiedy
dowiedzialo si¢ o ich niskiej jakos$ci. Jednocze$nie wysoki poziom zaufania do me-
diow w naszym kraju? (prawie 80% respondentow odpowiedziato, ze polscy dzienni-
karze telewizyjni, prasowi i radiowi sg wiarygodni) potwierdza tez przekonanie 30%
ankietowanych, dla ktorych zach¢te do dokonywania zakupow stanowi informacja
o przyznaniu danemu podmiotowi certyfikatu albo nagrody za wysoka jakos¢ pro-
duktow badz ustug. W efekcie media sg podmiotami gospodarczymi stanowigcymi
integralny element systemu ekonomicznego oraz realnie wplywajacymi na ten sys-
tem i w okreslonym zakresie go ksztattujacymi. W ukladzie czysto ekonomicznym
internacjonalizacja mediow $cisle wigze si¢ z ich globalizacjg i oznacza zacie$nianie
si¢ wiezow miedzy roznymi czeSciami Swiata, w efekcie rozwijaja si¢ ztozone formy
wspotzaleznosci i interakcji miedzy nimi. Nature tych wigzow stanowi przeplyw
informacji i rozrywki [Jung 2001]. Globalizacja mediéw jest wiec procesem, w kto-
rym ludziom znacznie tatwiej dotrze¢ do siebie — dokonuje si¢ to szybko, bo grani-
ce geograficzne oddzielajace uczestnikow sa coraz stabsze [Mikulowski, Pomorski
2004, s. 38; Nieduziak 2012, s. 9]. Glownymi aktorami — graczami w tym systemie
sg wlasnie wielonarodowe lub transnarodowe korporacje, wytwarzajace produkty,
kontrolujgce rynki oraz rozprzestrzeniajace swoje wytwory z uzyciem podobnych
technik [Mirza 2009, s. 66-75]. Powyzsze zachodzi, gdyz w warunkach liberalizacji
i deregulacji sam sektor, ze wzgledu na specyfike prowadzenia w nim dziatalnosci,
cechuje si¢ powaznym potencjatem internacjonalizacyjnym i globalizacyjnym, ide-
alnie wregcz nadajac si¢ do realizacji w nim tych procesow w roznych wymiarach
[Lule].

! http://www.onboard.pl/pl/badania_media/ (9.05.2013).
2 Tamze.
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Nastepstwa procesow internacjonalizacji i globalizacji s3 widoczne m.in. w pol-
skim biznesie medialnym. W niniejszym artykule autor postawit sobie za cel wska-
zanie na implikacje dla naszego kraju dotyczace skutkow inwestycji dokonywanych
przez podmioty z udziatem kapitalu zagranicznego w polskim biznesie medialnym.
Ocena ta praktycznie wylacznie odnosi si¢ do elementow ekonomicznych i nie do-
tyczy kwestii politycznych, spotecznych i kulturowych, wymagajacych odrebnego
opracowania, np. w obszarze skutkéw spotecznych pozycji kapitatu zagraniczne-
go na tym rynku. Skupiono si¢ przede wszystkim na doktadnym omoéwieniu tego,
co zmienito wejscie podmiotow z udziatem kapitatu zagranicznego: co ten kapitat
dat, jak przebiegat realizowany przez niego proces inwestycyjny oraz jak jego po-
jawienie si¢ wplynelo na stosunki konkurencyjne w sektorze. Zastosowano metode
analizy danych i informacji. Podstawe tych analiz stanowig ogolnie dostgpne spra-
wozdania i opracowania naukowe poswigcone tej tematyce oraz wlasne spostrzeze-
nia autora, zawodowego dziennikarza. Dotychczas w polskiej literaturze ukazato si¢
niewiele opracowan na ten temat.

2. Inwestycje zagraniczne w polskich mediach?

Za czasow PRL-u, do okresu przemian z lat 1989-1990, ze wzgledu na 6wczesne
uwarunkowania prawne, polityczne, ekonomiczne i spoleczne kapital zagraniczny
w ogoble nie mogl dziata¢ w sferze rodzimego biznesu medialnego. Sytuacja w tej
materii ulegta zmianie wraz z reformami realizowanymi w ramach tzw. planu Bal-
cerowicza. Nowym rynkiem zbytu kapitat zagraniczny zainteresowal si¢ niezwykle
szybko. Z jego perspektywy za wejsciem do naszego kraju przemawiato wiele czyn-
nikow, w tym:

* duzy potencjalny rynek — panstwo zamieszkate woéwczas przez blisko 40 min
obywateli;

* znaczne mozliwo$ci rozwoju w przysztosci w zwigzku z przewidywang stopnio-
wa poprawa poziomu, standardéw i warunkdéw zycia;

*  mozliwo$¢ zaproponowania ciekawych produktow — formatow wysokiej jakosci
(m.in. w segmencie pism kolorowych), do jakich Polacy wczesniej mieli dos¢
ograniczony dostgp (wiele egzemplarzy gazet, katalogéw 1 wydawnictw rekla-
mowych przywozonych z Zachodu byto kolekcjonowanych, przechowywanych
i pozyczanych sobie — stanowily one swoistg namiastke tego lepszego $wiata,
zza ,,zelaznej kurtyny” — teraz ten $wiat swobodnie wchodzit do naszego kraju
i taki tytut czy katalog mozna juz byto dosta¢ bez ograniczen);

* prognozowany rozwoj czytelnictwa w przysztosci;

3 Ten punkt oparto na informacjach zawartych w ksiazce [Bajka 2008, s. 183-193], uaktualnio-
nych o informacje znajdujace si¢ na stronach poszczegolnych wydawnictw. Data pobrania informacji
ze stron internetowych: 15.05.2016.
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*  mozliwo$¢ dostosowania podazy do popytu — za czasow PRL-u wiele tytutow
uchodzito za deficytowe i bylo sprzedawanych ,,spod lady” lub w ramach dys-
trybucji teczkowe;;

e prognozowany rozwoj rynku reklamowego: w warunkach rynkowych segment
reklamowy — reklamodawcow petnil funkcje uzupetniajaca czy przewazajaca
w przychodach w stosunku do wplywow uzyskiwanych ze sprzedazy kioskowej
lub w prenumeracie, ewentualnie — w przypadku komercyjnych rozgtosni radio-
wych 1 wydawnictw typowo reklamowych — jedyne zroédto przychodow, ktore
musiaty wystarczy¢ na pokrycie wszelkich kosztow 1 osiagniecie zysku;

* ewidentna stabo$¢ polskiej konkurencji — tylko niewielka grupa wydawcow
o rodzimym kapitale mogta wtedy probowac realnie konkurowac z podmiotami
zagranicznymi o gtéwnie zachodnim kapitale zalozycielskim;

* dysponowanie istotnymi przewagami o znaczeniu strategicznym w stosunku do
polskich rywali.

Podmioty z udziatem kapitatu zagranicznego wchodzace w rodzima sfere bizne-
su medialnego tworzyty ztozona i niejednorodng grupe, sktadajaca si¢ z jednostek
0 odmiennym potencjale zasobowym i dotychczasowym doswiadczeniu w tej mate-
rii. Byly to osoby fizyczne, w tym o polskim pochodzeniu badz z podwojnym oby-
watelstwem (z dwoma paszportami), majace jakie$ fundusze i chcace zainwestowac
w te dziatalno$¢, chociaz pozbawione jakiegokolwiek doswiadczenia w tym bizne-
sie. Zdarzali si¢ tez przedsigbiorcy polskiego pochodzenia, prowadzacy dziatalnosé
w innych sektorach, ktérzy rowniez, bez uprzedniej wiedzy i znajomosci tematyki,
chceieli po prostu zaistnie¢ w $wiecie mediow. Na fali og6lnej euforii wydawato sig
im, iz beda mogli szybko i dobrze zarobi¢. Jednoczesnie cze$¢ z zagranicznych in-
westorow posiadata wymagane kompetencje w sferze medialnej, czasami niemate.
Grupa ta obejmowala: osoby fizyczne (przyktadowo wydawcow czy nawet dzien-
nikarzy) oraz typowe przedsigbiorstwa z sektora medialnego. Przy tym ta ostatnia
kategoria takze nie nalezala do jednorodnych. Tworzyli ja zard6wno mali wydawcy
o lokalnym — regionalnym znaczeniu, jak i duze wydawnictwa. Do tego doszty za-
graniczne fundusze inwestycyjne, w tym typu venture capital.

Wchodzac do naszego kraju w sferg biznesu medialnego, obcy inwestorzy obrali
roézne strategie, jak np.:

e sprzedaz licencji polskiemu niezaleznemu podmiotowi (np. na takiej zasadzie
ukazywaly si¢ poczatkowo: tytult motoryzacyjno-transportowy ,, Trucker — Fern-
fahrer Magazine” oraz zaliczana do tzw. kategorii mediow lifestylowych rodzi-
ma edycja magazynu ,,Playboy”);

* zawigzanie spotki joint-venture z polskim podmiotem;

* wspodlpraca w ramach aliansu strategicznego z polskim podmiotem, polegajaca
przewaznie na przekazywaniu mu ciekawych materiatow, udostgpnianiu archi-
wow zdjeciowych, przesytaniu relacji z targéw czy imprez itd.;

* odgrywanie roli tzw. cichego wspdlnika w podmiocie oficjalnie nalezacym do
Polaka. W takim modelu wspolpracy w ramach takiego przedsigwzigcia osoba
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zagraniczna byla generalnie dawca kapitatu i czasami know-how oraz w réznym

zakresie wptywala na realne codzienne prowadzenie tego biznesu. Zachodzity tu

rézne scenariusze: od rzeczywistego kierowania przez Polaka przez zarzadzanie
realizowane wspdlnie po zarzadzanie tylko przez osobe¢ zagraniczng. Wowczas

Polak, jako osoba fizyczna, pehit jedynie funkcje tzw. fasady biznesowe;j;

* inwestycje green field — utworzenie od podstaw medialnej spotki corki;

* inwestycje brown field — wykup dotad istniejacego polskiego podmiotu, polega-
jacy zazwyczaj na przejeciu marki oraz catosci lub przewaznie czesci zespotu
redakcyjnego.

Po przemianach z lat 1989-1990 zagraniczni wydawcy na polskim rynku medial-
nym pojawili si¢ juz w latach 1990-1991, podejmujac na nim pierwsza dziatalnos¢.
Byly to: spotka z udzialem kapitatu niemieckiego wydajaca ,,Gonca Pomorskiego”
w Koszalinie, wydawany przy znacznym udziale Norwegow ,,Dziennik Dolnosla-
ski” we Wroctawiu oraz wydawany za $rodki Francuza i dwoch Wiochéw ,,Czas
Krakowski” w Krakowie.

Obecnie* najsilniejsza grupe zagranicznych inwestorow tworzg cztery filie
— spoiki corki reprezentujace kapital niemiecki — niemieckich wydawcow. Sa to:
Bauer, Springer, Gruner+Jahr/Bertelsmann oraz Burda Hachette. Ta ostatnia po-
wstala w potowie 2006 r. z potaczenia niemieckiej Burda Gruppe oraz francuskiego
domu wydawniczego Hachette Filipacchi.

Najwickszym wydawca prasy w Polsce jest Wydawnictwo Heinricha Bauera,
ktoére weszto na nasz rynek jako pierwszy duzy wydawca niemiecki. Wydaje te-
raz 30 tytutéw, w tym w pierwszym rzgdzie tygodniki telewizyjne, oraz 20 wydan
specjalnych. Ogotem do grupy Bauer nalezy 36 tytutow, w tym tak popularne, jak
,,Tele Tydzien”, ,,Zycie na Goraco”, ,,To&Owo”, , Kobieta i Zycie” oraz mtodzie-
zowe ,,Bravo”. Ukazuja si¢ one w tacznym naktadzie ponad 400 000 000 egzem-
plarzy rocznie, a poszczegdlne numery ,,Tele Tygodnia” sprzedaja si¢ w liczbie
900 000 sztuk. W efekcie Bauer kontroluje potowe rynku czasopism. Koncern stat
si¢ takze wtascicielem jednej z najbardziej popularnych krajowych stacji radiowych
— krakowskiego radia RMF FM. Wskutek tego na dzien dzisiejszy dziatalno$¢ Grupy
Bauer w naszym kraju obejmuje nastepujace spotki funkcjonujace w segmentach?:
wydawniczym (Wydawnictwo Bauer — najwigkszy w Polsce wydawca magazynow),
poligraficznym (Drukarnia Bauer w Ciechanowie i Drukarnia BDN w Wykrotach),
radiowym (Grupa RMF, w tym radio RMF FM) oraz internetowym (Grupa INTE-
RIA.PL — jeden z najwiekszych portali w Polsce, spotki Artefakt i Sunrise System).
Powyzsze powoduje, ze Grupa Bauer staje si¢ w naszym kraju medium silnie zinte-
growanym pionowo.

4 Dane na 2016 rok.
5 www.bauer.pl — http://www.bauer.pl/c_article.php/cmkid,2/pt,4/title, Wydawnictwo/, http://
www.bauer.pl/c_article.php/cmkid, 1/pt,3/title,O-firmie/ (15.05.2016).
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Kolejny liczacy si¢ u nas zagraniczny wydawca prasowy to Axel Springer Polska
— Ringier Axel Springer Polska®. Istnieje na naszym rynku od 1994 roku. Od 2010
roku stanowi cz¢$¢ migdzynarodowej spotki medialnej Ringier Axel Springer Media
AG, dziatajacej tez na Wegrzech, Stowacji i w Serbii. Wydaje ponad 30 tytuldéw
oraz wydan specjalnych, o rocznym naktadzie nawet ponad 300 000 000 sztuk. Poza
tym Axel Springer Polska dysponuje zdecydowanie szerszg oferta produktowa niz
Heinrich Bauer. Wydawat czy wcigz wydaje m.in.: codzienny dziennik klasyfikowa-
ny jako tabloid —,,Fakt” — najwigkszg pod wzgledem sprzedazy gazete w Polsce, inne
dzienniki, pisma kobiece i mtodziezowe, czasopisma komputerowe (m.in. ,,Kompu-
ter Swiat”) i tytuly motoryzacyjne (m.in. ,,Auto Swiat”, ,, Top Gear”) oraz tygodnik
opinii ,,Newsweek Polska” i miesi¢ecznik — magazyn biznesowy ,,Forbes”. Te dwa
ostatnie tytuty ukazuja si¢ w oparciu o licencj¢ amerykanska (,,Forbes” — Forbes,
Inc.). Ponadto w 2007 roku Axel Springer Polska, w ramach wymiany z Marquard
Media Polska, przejat dwa dzienniki sportowe — ogélnopolski ,,Przeglad Sportowy”
1 regionalny ,,Sport”. Spotka posiada rowniez ponad 20 serwisow internetowych,
a wsrod nich portale informacyjne, serwisy sportowe, lifestylowe, motoryzacyjne,
komputerowe i e-commerce. Wiele tytutow wydawcy dostepnych jest na nowocze-
snych nosnikach cyfrowych, m.in. tabletach, telefonach komoérkowych i w wersji
audio. Do tego Ringier Axel Springer Polska ma 49% udziatéw w spotce INFOR
Biznes, wydawcy ,,Dziennika Gazety Prawnej”.

Nastgpnym waznym graczem jest Gruner+Jahr, stanowigcy czes$¢ grupy wydaw-
niczej Bertelsmann i bedacy wydawceg 10 czasopism, wsrod ktérych potowa przy-
pada na pisma kobiece. Natomiast sama Grupa Wydawnicza ,,Bertelsmann Media”
zajmuje si¢ przede wszystkim wydawaniem ksigzek — jej gldownag oficynag jest wy-
dawnictwo ,,Swiat Ksigzki”.

Inny liczacy si¢ obcy podmiot to wydawnictwo Burda Hachette, wydajace obec-
nie kilka tytutdw adresowanych do kobiet. Najwazniejszymi sg ,,Elle” oraz ,,Burda”.
Ten ostatni tytul pierwotnie wydawat Hubert Burda Media, ktéry swojg dzialalnosé
unas zaczal w 1989 r., wydajac magazyny ,,.Burda” oraz ,,M9dj Piekny Ogrod”. Obec-
nie, po przeszlo 25 latach funkcjonowania, Burda w Polsce to ponad 40 magazynow,
20 platform internetowych, wydawnictwa custom publishing oraz produkcja imprez
1 programow telewizyjnych’.

Ponadto silng pozycje zajmuje Polska Press®, bedaca czeScig Verlagsgruppe Pas-
sau, bawarskiej grupy medialnej obecnej w Niemczech i w Polsce. W wyniku fuzji
spotek Polskapresse i Media Regionalne w marcu 2015 r. grupa zmienita nazwe na
Polska Press Grupa. Obecnie podmiot nalezy do najwickszych wydawcow prasy
w naszym kraju, bedac liderem na rynku mediow regionalnych i lokalnych. Gtowne
obszary jego dziatalnoS$ci to prasa platna i bezplatna, Internet oraz drukarnie. Z ty-

¢ www.ringieraxelspringer.pl — http://www.ringieraxelspringer.pl/o-firmie (15.05.2016).

www.burdamedia.pl — http://www.burdamedia.pl/strona/1/ (15.05.2016).
8 http://polskapress.pl/pl/o-polskapress/o-firmie (15.05.2016).
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tutami prasowymi jest obecny w 15 wojewodztwach, gdzie wydaje 20 dziennikow
regionalnych Do tego dochodzi ponad 100 tygodnikéw lokalnych oraz bezplatna
gazeta miejska ,,Nasze Miasto”. Sredni naktad jednorazowy 20 dziennikéw ptatnych
w piatek wynosi 1 018 000 sztuk, a w normalne dni ponad 500 000 sztuk. Portfolio
wydawnicze zawiera takze tygodniki ogloszeniowe: ,,Moto Express”, ,,Jarmark”,
,»Moto Jarmark™ i ,,Autogietda Wielkopolska”, miesieczniki ,,Nasza Historia”,
,»Moto Salon”, ,,Strefa Biznesu” oraz dodatki telewizyjne ,,Tele Magazyn”, ,,Super
Tele”, ,,TV Pilot” i ,,Tele Program”.

Polska Press rozwija tez aktywnie dziatalnos¢ internetowa. Jej serwisy zajmu-
ja dziesigte miejsce w polskim Internecie z 10,4 mln uzytkownikow i zasiggiem
ponad 40%. Portfolio Grupy zawiera portal ogloszeniowy Gratka.pl oraz serwisy
informacyjne m.in. z wiadomosciami o lokalnym biznesie strefabiznesu.pl, portal
spotecznosci lokalnych naszemiasto.pl, polskatimes.pl i internetowy serwis telewi-
zyjny Telemagazyn.pl. Dazac do dalszego umocnienia swojej pozycji w tym seg-
mencie, podmiot przeprowadza akwizycje na rynku internetowym. Stat si¢ m.in.
wspotwlascicielem Grupy e-budownictwo.pl, agregatora informacji o wydarzeniach
Coigdzie.pl oraz platformy e-learningowej Langloo.com. Nalezy do niego réwniez
agencja interaktywna Przeagencja. Poza tym ma osiem drukarni, w tym heatsetowa
w Sosnowcu, zapewniajacych wysoka jakos¢ druku wszystkim produktom praso-
wym Grupy oraz $wiadczgcych ustugi dla klientow zewngtrznych.

Inny istotny zagraniczny gracz na polskim rynku mediowym to Marquard Me-
dia Polska’. Jest on czgdcig szwajcarskiej grupy Marquard Media, obecnej m.in.
w Niemczech, Austrii i na Wegrzech. W Polsce dziata od 1992 r., nieustannie plasu-
jac sie w czolowce krajowego rynku prasowego. Aktualnie wydawane przez niego
tytuty docieraja do blisko 8,2% populacji — czyta je ponad 2 474 857 osob. Lacz-
na sprzedaz wszystkich publikacji w 2014 r. wyniosta okoto 4 400 000 sztuk. By
utrzymacé te¢ wysoka pozycje, przedsigbiorstwo stale si¢ rozwija, w tym w obszarze
nowych mediéw. W 2011 roku wydawnictwo uruchomito dwa serwisy internetowe —
MilionKobiet.pl oraz CKM.pl, a od kwietnia 2012 r. w strukturach Marquard Media
Polska znajduja si¢ portale internetowe Kozaczek.pl i Zeberka.pl

Obecnie wsrod 10 najwigkszych wydawcow prasy w Polsce, pod wzgledem
tacznego rocznego naktadu, sg az cztery filie koncernow niemieckich, na ktore przy-
pada ponad 65% oficjalnego naktadu (naktad rzeczywisty moze si¢ nie zgadzaé z na-
ktadem oficjalnym).

W odroéznieniu od wydawcow niemieckich i szwajcarskich, wydawcy z innych
krajow byli i sg u nas reprezentowani relatywnie stabo. Dotyczy to m.in. kapitatu
francuskiego i skandynawskiego, w tym ostatnim przypadku gléwnie szwedzkiego
oraz norweskiego. W odniesieniu do szwedzkiego funkcjonuje m.in. wydawnictwo
Fabas Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Gdyni'. Istnieje ono od 2000 r. i jest filig naj-

¢ Zob. www.marquard.pl/magazyny, www.marquard.pl/internet (15.05.2016).
10 www.fabas.pl (15.05.2016).
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wickszego w Skandynawii wydawnictwa motoryzacyjnego Forlags AB Albinsso-
n&Sjoberg z siedzibg w Karlskronie w Szwecji. Wydaje miesigcznik poswigcony
transportowi drogowemu i pojazdom uzytkowym — ,, Trailer”, bedacy licencyjng ko-
pia szwedzkiego ,,Trailera” dostosowang do rodzimych wymagan czytelniczych. Na
rynku skandynawskim koncern wydaje 15 tytutow prasy motoryzacyjnej.

W odniesieniu do kapitatu norweskiego warto wspomnie¢ o Orkla. Swojg dzia-
talnos$¢ na polskim rynku prasowym zaczeta ona juz w 1990 r., ale w pazdzierniku
2006 r. brytyjski fundusz Mecom Group przejat spotke Orkla Media, w tym grupg
prasowa Orkla Press. W grudniu 2006 roku Orkla Press Polska, jako nowa czgsé¢
koncernu prasowego Mecom Europe, zmienita nazwe na Media Regionalne. W sktad
Mediow Regionalnych wchodzity badZz wchodza: 12 tytutow regionalnych (m.in.
,,Gtos Pomorza”, ,,Nowiny”, ,,Dziennik Wschodni”), 4 lokalne rozgtosnie radiowe,
6 drukarni, agencja reklamowa ,,Gra” oraz dwa bezptatne tygodniki — w Szczecinie
i w Toruniu. Media Regionalne majg tez 41% udziatow w ogdlnokrajowej agencji
sprzedazy reklam i ogloszen Media Tak w Warszawie''.

Relatywnie stabo jest u nas takze reprezentowany kapital amerykanski. Wybrat
on, szczegolnie na samym poczatku, strategie wejscia nie sam (filie), z kim$ (jo-
int-venture, alians strategiczny), lecz przez kogo$ — drogg udzielania licencji. Li-
cencje te sg zresztg udzielane, jako tzw. kontynentalne, wydawcom zagranicznym
majgcym swoje filie w Polsce. Na tej podstawie ukazuja si¢ rodzime edycje m.in.
takich tytutow, jak ,,Newsweek”, ,,Playboy” albo ,,National Geographic”. Przykta-
dowo wydawnictwo Motor-Presse-Polska'?, filia niemieckiej grupy wydawniczej
Motor-Presse-International, wydaje tytuty bedace licencyjnymi edycjami wlasnych
niemieckich pozycji (gtéwne tytuty ,,Auto Motor i Sport”, ,,Motocykl”, ,,Samocho-
dy Swiata”, ,,Cigzaréwki i Autobusy™'®) oraz trzy tytuty na licencji amerykanskiej
(,,Men’s Health”, ,,Women’s Health” i ,,Runner’s World”).

W ostatnich latach wydawcy amerykanscy nieco zmienili realizowang u nas
strategi¢, zaktadajac filie. Kapitat amerykanski jest obecny m.in. w segmencie wy-
dawnictw czasopism komputerowych, medycznych, zajmujacych si¢ zjawiskami
paranormalnymi i klasyfikowanych jako tzw. segregatorowe, w tym paraencyklo-
pedyczne, oraz w sektorze telewizyjnym, po przejeciu Grupy ITI przez Scripps
Networks Interactive. Do tego podmioty amerykanskie sg udzialowcami we wpro-
wadzanych na polski rynek znanych tytutach o zasiegu migdzynarodowym, jak ,,Co-
smopolitan”, wydawany przez Grupg Hearsta wraz z Marquardem.

" http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/orkla-press-polska-zmienila-nazwe (15.05.2016).
12 www.mpp.pl oraz materiaty wewng¢trzne firmy.
13 Polska wersja licencyjna niemieckiego miesigcznika ,,Lastauto Omnibus”
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3. Obecna“ pozycja kapitalu zagranicznego w poszczegolnych
rodzajach mediow

Zestawiajac poszczegdlne rodzaje medidw, kanaly przekazywania informacji, spo-
soby ich prezentacji, pozycje rynkowa oraz wlascicieli poszczegdlnych podmiotow
ze wzgledu na kraj ich pochodzenia, uzyska si¢ przedstawione ponizej wyniki's.

3.1. Kanaly telewizyjne

W Polsce funkcjonuje kilkaset kanatow telewizyjnych, ale prawie 90% udziatu
w rynku — udziatow w ogladalnosci skupia 18 podmiotéw. Reszte stanowig kanaly
tematyczne w liczbie ponad 200, ale o niewielkim zasi¢gu, oraz lokalni nadawcy
publiczni i komercyjni, ktorych popularno$¢ pozostaje niewielka.

Tabela 1. Podzial polskiego rynku telewizyjnego

Stacje telewizyjne
Nazwa | Srednia wielko$¢ widowni Wrhasciciel Kapitat

TVP1 945 496 Telewizja Polska polski

Polsat 816 387 Cyfrowy Polsat polski

TVN 768 884 Scripps Networks amerykanski
Interactive

TVP2 635 809 Telewizja Polska polski

TVP 285 583 Telewizja Polska polski

INFO

TVN24 255212 Scripps Networks amerykanski
Interactive

TV4 247 896 Cyfrowy Polsat polski

TVN7 234 074 Scripps Networks amerykanski
Interactive

TV PULS 214 064 Telewizja Puls polski

TV 111 642 Scripps Networks amerykanski
Interactive

Zrédto: Nielsen Audience Measurement (za 01.11.2015-30.11.2015 r.).

Sposréd 18 gltéwnych graczy 8 pochodzi z naszego kraju (Telewizja Polska
SA, Cyfrowy Polsat, Telewizja Puls Sp. z 0.0, ZPR Media, Grupa ATM, AGORA,
Fundacja TVS i Fundacja Lux Veritatis), 10 z zagranicy (od 2015 r. nalezaca do

4 Dane na 2016 rok.
15 Oparto na informacjach zawartych w artykule: http://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/
artykul/media-w-polsce-do-kogo-nalezy-prasa-,138,2,1988746.html (10.05.2016).
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Amerykan6éw Grupa TVN, Discovery Communications, Viacom, The Walt Disney
Company, Sony Pictures Television International, Time Warner, Canal+, National
Geographic Society i Universal Network International). Ogétem podmioty te majg
51 programow telewizyjnych, sposrod ktérych 29 nalezy do pierwszych, 21 do dru-
gich. Z tego w praktyce trzej najwicksi nadawcy — Telewizja Polska, Grupa TVN
i Cyfrowy Polsat — kontrolujg az 70%. Przy czym z tej trojki dwaj sa polscy. Inni
gracze pozostaja daleko za tymi liderami. Wyr6znia si¢ jedynie TV Puls. Te grupe
medialng pierwotnie utworzyli ojcowie franciszkanie przy wsparciu spotek Skarbu
Panstwa. Obecnie nalezy do Dariusza Dabskiego, udanie przeszta cyfryzacje i ma
dwa kanaly ogoélne na multipleksach (TV Puls, PULS2), co pozwala jej notowac
ogladalnos¢ powyzej 4%. Pozostatg cze$¢ rynku telewizyjnego stanowia mocno roz-
proszone stacje tematyczne, tworzone przez zagraniczne koncerny niskim kosztem.
Jedyng inwestycja w tym przypadku jest thumaczenie programow na jezyk polski.
Czesto w takie dziatania angazuja si¢ najwigksi medialni potentaci na Swiecie, jak
Time Warner czy The Walt Disney Company.

3.2. Kanaly internetowe

Wsrdd trzech najpopularniejszych ogoélnoinformacyjnych portali tylko Wirtualna
Polska, z 18 min uzytkownikow w pazdzierniku 2015 r., ma w wigkszo$ci rodzimy
kapital. Na poczatku fuzji z 02 wiodgcym inwestorem byt fundusz Innova Capital,
ale od jesieni ubiegtego roku 50,48% glosow posiada trojka zalozycieli grupy o2
oraz obecny zarzad: Jacek Swiderski, Krzysztof Sierota i Michat Branski. Pozo-
stali liczacy si¢ gracze stanowig juz wlasnos¢ kapitatu obcego. Onet — z 17,9 min
uzytkownikow — nalezy do koncernu Ringier Axel Springer, Interia za$, z 14,6 min
uzytkownikow, do grupy Bauer.

Tabela 2. Podziat polskiego rynku portali internetowych

Portale internetowe
Portale int;lfl;z?ow Wrhasciciel Kapitat

Grupa Wirtualna Polska 18017 709 Grupa Wirtualna Polska | polski
Grupa Onet — RASP 17949 010 Ringier Axel Springer niemiecko-

Polska -szwajcarski
Grupa Interia.pl 14 667 767 Bauer Media Polska niemiecki
Grupa Gazeta.pl 12 066 148 Agora polski
Grupa Polska Press 10266 963 Polska Press niemiecki
Grupa ZPR Media 9129610 ZPR Media polski
Grupa Microsoft - MSN 8164 990 Microsoft amerykanski
Grupa TVN (tvn24.pl, tvn24bis.pl) 7 047 536 Scripps Networks amerykanski

Interactive
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Zrédto: Megapanel, dane na pazdziernik 2015 r.

3.3. Prasa drukowana

Badania i analizy wykonane przez naukowcéw z Instytutu Jagiellonskiego'
wskazaty, ze w 2014 r. sprzedano w Polsce lacznie ponad 746 mln egzemplarzy po-
szczegolnych tytutow prasowych. Rynek dzieli miedzy siebie 19 koncernow ze 185
tytutami. Z tych 19 podmiotow 9 jest zagranicznych (Bauer, Ringier Axel Springer,
Polska Press, Edipresse Polska, Burda International, Phoenix Media, Marquad Me-
dia, Egmont Polska i Bonnier Bussiness Polska), 10 polskich (Agora, ZPR Media,
Grupa Gremi, Westa Druk Mirostaw Kuli$, Infor Biznes, Fundacja Goscia Niedziel-
nego, Polityka, PMPG Polskie Media, Fratria i Media Service Polska). W efekcie
podziat rynku wydaje si¢ rownomierny, ale wydawcy zagraniczni sg wlascicielami
138 tytutdow czasopism, sprzedanych ogotem w liczbie ponad 567 mln egzemplarzy.
Natomiast rodzime wydawnictwa kontrolujg zaledwie 47 tytutéw, ze sprzedaza na
poziomie tylko 178 mIn egzemplarzy. W rezultacie podmioty z udziatem kapitatu
zagranicznego kontrolujg az 76% rynku, w tym same trzy najwicksze — wszystkie
o kapitale niemieckim — az 64%.

Tabela 3. Podzial polskiego rynku dziennikow

Dzienniki
Tytut Sprzedaz Wydawnictwo Kapitat
Y ogotem Y P
,.Fakt Gazeta Codzienna” 298 961 Ringier Axel Springer Polska niemiecko-
szwajcarski
,.Gazeta Wyborcza” 155 735 Agora polski
»Super Express” 142 824 ZPR Media polski
»Rzeczpospolita” 54 971 Gremi Business Communication | polski
,,Dziennik Gazeta 44 505 Infor Biznes polski*
Prawna”
»~Przeglad Sportowy” 30 845 Ringier Axel Springer Polska niemiecko-
-szwajcarski
,Gazeta Polska 19 329 Niezalezne Wydawnictwo polski
Codziennie” Polskie
,,Puls Biznesu” 10 668 Bonnier Business (Polska) szwedzki
,.Parkiet Gazeta Gieldy” 4 806 Gremi Business Communication | polski

49% udzialow w Infor Biznes nalezy do Ringier Axel Springer.

Zrédto: dane Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy, za Wirtualnemedia.pl, stan na pazdziernik 2015 r.

16 http://jagiellonski24.pl/2015/09/14/czy-musimy-repolonizowac-media-analiza-zagranicznego-
kapitalu-w-polsce/ (10.05.2016).
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Na samym rynku tygodnikéw tendencje sa nastepujace. Wsrod najpopularniej-
szych wylacznie ,,Newsweek” jest wydawany przez zagraniczny koncern medialny.
Jedynie trzy sprzedaja si¢ w naktadzie przekraczajacym 100 000 egzemplarzy. Przy
czym dziewigty w zestawieniu ,,Przeglad” notuje sprzedaz ogélem osmiokrotnie
nizsza niz bedacy liderem ,,Newsweek”.

Tabela 4. Podzial polskiego rynku tygodnikow

Tygodniki
Tytut Sprzedaz Wydawnictwo Kapitat

Y ogblem Y P

,Newsweek” 130 257 Ringier Axel Springer Polska niemiecko-
-szwajcarski
,,Go$¢ Niedzielny” 127 690 Instytut Gos¢ Media polski
,,Polityka” 115736 Polityka polski
,»W sieci” 73 034 Fratria polski
,» Iygodnik Do 56 545 Orle Pioro polski
Rzeczy”
,.Gazeta Polska” 36 181 Niezalezne Wydawnictwo polski
Polskie

,»Wprost” 29 607 AWR ,,Wprost” polski
,» Tygodnik 19 171 Tygodnik Powszechny Sp. z 0.0. | polski
Powszechny”
Przeglad” 16 031 Fundacja Oratio Recta polski

Zrédto: dane Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy, za Wirtualnemedia.pl, stan na pazdziernik 2015 r.

Tym samym polski rynek czasopism, w tym gléwnie tygodnikéw, dwutygodni-
kéw oraz miesigcznikow, zostat zdominowany przez wydawcoéw zagranicznych,
przewaznie niemieckich. Szacunkowo tylko w kategorii tygodnikow i1 dwutygodni-
kéw ich udziat wynosi 62-67%"7. Do rownie wysokich nalezy udzial wydawcow
zagranicznych w grupie miesiecznikdéw, w tym adresowanych zaréwno do szerszego
grona odbiorcow, jak i do odbiorcow wysoko specjalistycznych.

3.4. Rozglo$nie radiowe

Spotki obecne na rynku radiowym w Polsce mozna rozpatrywac na dwoch ptaszczy-
znach'®. Pierwsza dotyczy charakteru prawnego. Zgodnie z tym kryterium wyr6znia
si¢ nadawcow publicznych i komercyjnych. Tymi pierwszymi w praktyce sg ogélno-
polskie rozgtosnie Polskiego Radia (,,Jedynka”, ,,Dwojka”, ,,Trojka” i ,,Czwoérka”)

'7 Obliczenia whasne na podstawie danych uzyskanych z ZKDP.
18 http://jagiellonski24.pl/2015/09/14/czy-musimy-repolonizowac-media-analiza-zagranicznego-
kapitalu-w-polsce/ (10.05.2016).
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oraz 17 rozglo$ni regionalnych, zrzeszonych w osobnej spotce pod nazwa ,,Audy-
torium 17”.

Drugi istotny podziat odnosi si¢ do samych kanatow radiowych. Kanaty te dzieli
si¢ na cztery typy: ogodlnopolskie (,,RMF FM”, ,Radio Zet” czy ,,Radiowa Jedyn-
ka”), wyspecjalizowane (,,VOX FM”, ,,Zet Chilli”, ,,Radiowa Dwdjka”), koncesjo-
nowane programy lokalne (,,Eska”, ,,Zlote Przeboje” czy ,,RMF MAXXX”) i roz-
glosnie regionalne radia publicznego. Na te kanaty przypadajg nastepujace udziaty
w rynku: 58,6%, 6,4%, 29,4% 1 5,2%. Podzial ten mozna uzupetnic¢ o ,,programy
miejskie radia publicznego”, ale maja one marginalne znacznie ze wzgledu na swoja
niewielka stuchalno$¢, wynoszaca zaledwie 0,4%.

Ze wzgledu na kryterium narodowe pochodzenia kapitalu sposréd 20 obecnie
istotnych kanatow radiowych, z wylaczeniem lokalnych rozglosni publicznych zrze-
szonych w ,,Audytorium 177, 8 kontroluje kapitat zagraniczny (w tym najpopular-
niejsze: ,,RMF FM”, ,Radio Zet”, ,RMF MAXXX”, ,,PLUS”, ,,Zet Gold”, ,,RMF
Classic”, ,,Antyradio”, ,,Zet Chilli”’), 12 — rodzimy (,,Jedynka”, ,,Eska”, ,, Trojka”,
,,Ztote Przeboje”, ,,VOX FM”, , ,Radio Maryja”, ,,TOK FM”, ,, Wawa”, ,,Dwojka”,
,Czworka”, ,,Rock Radio” i ,,Muzo.fm”). Jednak realnie rynek dzieli miedzy siebie
8 podmiotow. Ponownie najwigksze sg zagraniczne. Grupa RMF, z 28-procentowym
udziatem, nalezy do kapitatu niemieckiego, a Eurozet, z 19-procentowym — do fran-
cuskiego. Dopiero na dalszych miejscach znalazty si¢ Polskie Radio — 18% i kon-
trolowana przez ZPR Media Grupa Radiowa Time, czyli wtasciciel ,,Radia Eska” —
11%. Inni nadawcy, jak Grupa Radiowa Agory czy regionalne rozgtosnie Polskiego
Radia, nie przekraczaja 5% udziatu w rynku. Warszawska Prowincja Redemptory-
stow, czyli wlasciciel ,,Radia Maryja”, kontroluje 2% rynku. Jednocze$nie Instytut
Jagiellonski zwraca uwagg, ze zarowno RMF, jak i Radio Zet zatozyli polscy dzien-
nikarze, a kapital zagraniczny zainteresowat si¢ tymi rozgto$niami dopiero wtedy,
gdy miaty juz ugruntowang popularno$¢ wsrod stuchaczy.

Tabela 5. Podzial polskiego rynku radiowego

Rozgtosnie radiowe

Stacja Udzial w % Wrhasciciel Kapitat
RMF FM 25 Bauer Media Polska niemiecki
Radio Zet 14,1 Eurozet francuski
Jedynka — Program 1 Polskiego Radia 9,2 Polskie Radio polski
Trojka — Program 3 Polskiego Radia 8 Polskie Radio polski
VOX 4 ZPR Media polski
Radio Maryja 1,8 Warszawska Prowincja polski

Redemptorystow

TOK FM 1,3 Agora polski
Antyradio 1,1 Eurozet francuski
RMF Classic 1,1 Bauer Media Polska niemiecki
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Dwojka — Program 2 Polskiego Radia | 0,6 | Polskie Radio | polski |

Zrodto: Radio Track, Instytut Millward Brown, cata Polska, wrzesien-listopad 2015 r.

W rezultacie w radiofonii jest znacznie wigcej kapitatu zagranicznego niz w tele-
wizji, ale mniej niz w prasie. W zagranicznych rekach pozostaje 48% rynku radiowe-
go, w polskich 43%. Pozostate 9% stanowig male stacje lokalne, nieuwzglgdniane
w badaniach stuchalnosci prowadzonych rokrocznie przez Krajowa Rade Radiofonii
i Telewizji. Tym samym trudno ustali¢, do jakiego kapitalu naleza.

3.5. Ocena zaprezentowanych danych

Badanie i ocena rodzimego rynku medialnego wymagaja bardzo dobrej znajomosci
specyfiki zasad jego funkcjonowania, gdyz nastreczaja wiele trudnosci. W licznych
przypadkach nie ma mozliwosci uzyskania precyzyjnych danych z jednej strony
0 czgséci popytowej — poziomie czytelnictwa i ogladalnosci, z drugiej podazowej —
wielko$ci naktadow, zwrotow czy zyskow reklamowych.

Stosunkowo najtatwiej bada¢ i uzyskiwaé wiarygodne dane na temat medidw
zgodnie z polskim prawem [Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r.] podlegajacych konce-
sjonowaniu. W praktyce odnosi si¢ to do kanalow radiowych i telewizyjnych.

Zdecydowanie gorsza sytuacja wystepuje na rynku Internetu oraz mediow dru-
kowanych — gazet, dziennikéw i czasopism. W odniesieniu do tych drugich wy-
dawcy nie musza podawa¢ naktadu, nie podlegajac jakiejkolwiek kontroli. Pomi-
jajac kwestie zwigzane z wysokoscig podatku VAT, uzaleznione m.in. od naktadu,
wydawca moze poda¢ dowolng liczbe wydrukowanych kopii — nikt jej potem nie
sprawdza. Jedyng organizacja stale zajmujgcg si¢ monitorowaniem rynku mediow
drukowanych w naszym kraju jest Zwigzek Kontroli Dystrybucji Prasy, zrzeszaja-
cy przedstawicieli wydawcow, agencji reklamowych, ogloszeniodawcow oraz inne
podmioty dziatajace na rynku prasowym. Niemniej obecnie' liczy on 176 cztonkdw,
wsrdd ktorych 134 to wydawcey, 22 — firmy prowadzace dzialalnos¢ reklamowa,
1 — ogtoszeniodawca, 7 — firmy kolporterskie i 12 — pozostate przedsigbiorstwa. Na-
lezy zatem do niego pewna cz¢$¢ wydawcow prasy. W dodatku przynalezno$¢ jest
dobrowolna i odptatna. W efekcie wielu mniejszych wydawcow rezygnuje z czton-
kostwa w ZKDP i poddawaniu si¢ kontroli, a wigksi nawet nie zgtaszaja wszystkich
tytulow — mogg zgtaszac tylko wybrane ze swojego portfolio. Zazwyczaj wigc zgla-
szaja te najbardziej dochodowe i notujace najwyzsza sprzedaz odptatng na rynku
pierwotnym. Tym samym:

* w dostgpnych statystykach ujmowani sg jedynie wydawcy nalezacy do ZKDP
oraz przekazujacy dane dotyczace tych tytuldow, ktore sami uznajg za stosowne

i pozadane;

¥ http://www.zkdp.pl/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=5&Ite
mid=23&lang=pl.
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* wielu wydawcow, zarowno mniejszych, jak i duzych, w tym nawet znane za-
chodnie koncerny, w przypadku tytutéw niezgtoszonych do ZKPD zawyza dane
co do naktadu. Poza tym jedng kwestig pozostaja naktad i dystrybucja pierwotna,
inng — bezplatna dystrybucja oraz dystrybucja zwrotow czy ich kontrolowana
sprzedaz po nizszych cenach na rynku wtornym. Badajac rynek, autor spotyka
przypadki wydawnictw zawyzajacych podany naktad nawet kilkakrotnie w sto-
sunku do poziomu realnego.

Bez znajomosci tych faktow nie mozna obiektywnie ocenia¢ rynku medialnego.

W tym kontekscie przedstawienie kompletnych danych, aby istniata mozliwos¢ ich
potwierdzenia przez inne osoby, staje si¢ nierealne — takich wiarygodnych danych
nie ma! Co wiecej, nawet zsumowanie naktadow podanych oficjalnie nie rozwiaze
problemu ze wzgledu na wskazane zawyzanie naktadow. Dane te z definicji beda
falszywe, co wypacza rzeczywisty obraz rynku. Ten problem istnieje od lat i dotych-
czas nie zostal i zapewne nie zostanie rozwigzany.

4. Ocena dzialalnosci kapitalu zagranicznego
w sferze polskiego biznesu medialnego

Z calg pewnoscig kapital zagraniczny, w ramach realizowanych dzialan o charak-
terze internacjonalizacyjnym i globalizacyjnym w oparciu o inwestycje dokonane
u nas w kraju, wykazywat wiele istotnych przewag o znaczeniu strategicznym w sto-
sunku do funkcjonujacych w tym sektorze podmiotdw o wytacznie rodzimym kapi-
tale. Przewagi te mial juz na samym poczatku dopuszczenia go do naszego rynku,
czyli zaraz po okresie przemian z lat 1989-1990. Do najwazniejszych z nich, posia-
danych przede wszystkim przez podmioty wczesniej zwigzane z biznesem medial-
nym, zaliczaly si¢:

* dysponowanie przewaznie znacznymi realnymi zasobami kapitatu finansowego,
jakie mogty by¢ przeznaczone na inwestycje w nowe formaty — tytuty;

* dysponowanie wiedza i do§wiadczeniem w zakresie zasad prowadzenia bizne-
su medialnego na rynku konkurencyjnym, z wieloma realnymi i potencjalnymi
rywalami;

* nieraz popularna migdzynarodowa marka, znana juz wczesniej w Polsce;

* zdolnos¢ — dzigki zasobom kapitalowym — do sfinansowania przez poczatkowy
okres strat przynoszonych przez polskie formaty — tytuly. Zdarzaty si¢ sytuacje,
ze aby zniszczy¢ rodzima konkurencje, takie straty dopuszczano nawet przez
okres roku czy dwoch lat. Polskich podmiotow, bez takich zasobow, na takie po-
stepowanie nie byto sta¢ i zazwyczaj upadaly juz po 3-6 miesigcach przynosze-
nia strat, w zaleznosci od woli wlascicieli do dalszego finansowania okreslonego
przedsiewzigcia;

* mozliwe dobre kontakty na rynku reklamowym, zaréwno z agencjami reklamo-
wymi, dziatajacymi w roli typowego posrednika lub jako tzw. third party, oraz
z reklamodawcami bezposrednimi;
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* opcja wielokrotnego wykorzystania na roznych rynkach wybranych materiatow,
co obnizato jednostkowe koszty ich publikacji;

* wykorzystanie, jesli zachodzita taka mozliwos¢ — jak np. w odniesieniu do mto-
dziezowego tytulu ,,Bravo”, motoryzacyjnego ,,Mot” — ,,Auto Moto und Sport”
czy lifestylowego ,,Playboy”, swoistej legendy i sentymentu — za czasow PRL-u
tytuty te uchodzity niemal za kultowe, teraz ich wydawcy mogli to u nas zdys-
kontowac;

* zdolnos¢ do przedstawienia, jesli byl wczesniej wydawany, nowoczesnego
produktu, proponowanego w nowoczesnej formie w porownaniu z tym, co na
poczatku oferowaty rodzime wydawnictwa. Generalnie podmioty zagraniczne
stawiaty na jakos¢, w sferze tygodnikéw i miesigcznikdw wyrazajaca si¢ m.in.
ciekawa, nowoczesng szatg graficzng, z duzymi kolorowymi zdjeciami, interesu-
jacym uktadem stron (stosunek tresci do zdje¢ i ich wzajemny uktad), w dodatku
podawang w ciekawej formie — na dobrym jakosciowo, kredowanym papierze,
z dopracowang przez dtp oktadka oraz — co juz nie stanowito reguty — po rela-
tywnie atrakcyjnej cenie;

e druk w nowoczesnych, zagranicznych drukarniach, realizowany po relatyw-
nie niskim koszcie jednostkowym, poniewaz dane wydawnictwo, gdy nie miato
wlasnego zaplecza drukarskiego, wspotpracowato w tym zakresie ze sprawdzo-
nym partnerem i przy duzym wolumenie zamowien ogotem — sumarycznie duzej
liczbie egzemplarzy zamawianych do druku — mogto uzyska¢ dobre warunki tej
wspotpracy (m.in. terminy i warunki ptatnosci, niski koszt druku jednostkowego);

* dostep do baz danych, takich jak archiwa i zbiory zdje¢, testow i tekstow;

e zdolno$¢ do samodzielnego sfinansowania wyjazdow dziennikarzy na zagra-
niczne imprezy, jak targi czy prezentacje;

* dobre stosunki z zapraszajacymi na imprezy zagraniczne — mozliwos¢ uzyskania
sfinansowania przez nich zagranicznych wyjazdéw wiasnych dziennikarzy;

* bycie wiarygodnym partnerem biznesowym, o nieraz ugruntowanej historii,
dla przedstawicielstw — agentow zachodnich podmiotéw z innych dziedzin
dziatalnosci (motoryzacja, elektronika uzytkowa, odziez itd.), co pozwalato na
przyciaganie czytelnikow za pomoca atrakcyjnych nagréd od tych podmiotéw
w zamian za udzial w konkursach organizowanych przez dany tytut czy jego
prenumerate. Poza tym to wiasnie zachodni wydawcy wprowadzili na polski
rynek produkty dodawane do wydan prasowych, jak jednorazowe herbaty, kawy,
probki kosmetykow czy artykutow chemii gospodarczej w prasie kobiecej albo
zabawki w prasie dziecigce;j.

Tym powaznym przewagom w pierwszym okresie po przemianach podmioty o wy-

tacznie polskim kapitale zazwyczaj nie mogly wiele przeciwstawi¢. Wigkszos¢

z nich byly to tzw. stare tytuly, przejete przez zespoly dziennikarskie po likwidacji

i przeksztalceniu panstwowego koncernu RSW Prasa-Ksigzka-Ruch, badz tytuty

nowe, dopiero co utworzone. Niemniej w wigkszosci wypadkow przedsiewziecia

prowadzone jedynie przez rodzimych wtascicieli cechowaty:
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» stabos¢ kapitalowa — brak realnych, znacznych srodkéw na inwestycje w no-
woczesne zaplecze biurowe z nowoczesnym sprzgtem informatycznym czy na
zakup wysokojakosciowego papieru do druku, wowczas realizowanego glow-
nie poza Polska. W naszym kraju zadne zaktady papiernicze nie produkowaty
jeszcze tego nosnika o wymaganych parametrach — bieli, grubosci, gramaturze.
Ponadto w Polsce praktycznie nie byto nowoczesnych drukarni z nowoczesnymi
maszynami poligraficznymi, wskutek czego druk musiat si¢ odbywac za granicg;

* brak rozeznania i zdolno$ci do prowadzenia wlasnego biznesu. Wiele podmiotow
utworzyli sami dziennikarze, nieposiadajacy wiedzy i umiejetnosci do dziatania
na konkurencyjnym rynku medialnym. Czym innym okazywalo si¢ bycie do-
brym dziennikarzem, a czym innym prowadzenie dochodowego biznesu w sfe-
rze mediow. Nie wystarczyto zatem jedynie przygotowac — jak si¢ niektorym
wydawato — ciekawy wizualnie tytut i go wydrukowaé za granicg na dobrym
jako$ciowo papierze, ale trzeba bylo jeszcze ten tytut — format umiejgtnie sprze-
da¢ reklamodawcom i czytelnikom, a z tym bywato juz réznie;

e utrudniona dzialalno$¢ — ze wzglgdu na brak historii i zaufania mate wydawnic-
twa za papier i druk musiaty ptaci¢ z gory, nie bedac w tym zakresie wiarygod-
nym partnerem. Dla wielu z nich okazywalo si¢ to problematyczne, szczegodlnie
jesli notowaty matg sprzedaz oraz zbyt optymistycznie zatozyty po6zniejszy zbyt
1 wptywy reklamowe, co powodowato zostawanie ze zwrotami, jako makulatura
wartymi niewiele;

e zawieranie nie zawsze korzystnych uméw z reklamodawcami.

Na powyzsze natozyly si¢ poczatkowo dwa niesprzyjajace czynniki. Pierwszy po-
legal na spadku czytelnictwa. Najgorzej byto w latach 1990-1991, gdy w zwiazku z hi-
perinflacjg oraz ogdlnym obnizeniem realnych dochodéw wielu Polakow nie byto juz
sta¢ na zakup prasy. Czytelnictwu nie sprzyjaty m.in. wzrost bezrobocia, zmiana stylu
zycia oraz rezygnacja z prenumeraty przez duze panstwowe zaktady. Drugi zasadniczy
element mial za$ podtoze spoteczno-kulturowe. Na poczatku lat dziewigédziesigtych
Polacy przezywali swoiste ,,zachty$niecie si¢” Zachodem. Dlatego pojawienie si¢ po
latach na rynku medialnym fadnie wygladajacych kolorowych formatow przyjeli nie-
mal bezkrytycznie. Traktowali je jako namiastke bogactwa — tre$¢ schodzita na drugi
plan, a liczyty si¢ barwna oktadka czy tadne, duze zdjecia. W efekcie, w tym wysci-
gu o wzgledy odbiorcy, polscy wydawcy i formaty przez nich proponowane, z nieraz
wcigz siermigznym wygladem, ale o dobrej tresci, przegrywali walke z produktami
podawanymi ciekawie przez zachodni kapital. W ten sposob kapitat zagraniczny, przez
zaproponowanie swoich, nieraz wizualnie niezwykle atrakcyjnych formatow, przeno-
sit — na zasadzie kalki — wlasne wzorce. Proces ten wigzat si¢ niestety ze stopniowa
tabloidyzacja i komiksyzacja. Znany kobiecy miesi¢cznik ,, Twoj Styl”, przejety od ro-
dzimego wydawnictwa Twoj Styl przez branzowego potentata — Grupg Bauer, stanowi
jeden z najlepszych tego przyktadow.

W rezultacie niezwykle szybko podmioty z udzialem kapitatu zagranicznego,
w ramach realizowanych dziatan internacjonalizacyjnych, zaczely wypychac i ru-
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gowac¢ z rynku medialnego podmioty z udziatem kapitatu polskiego. Odbywato si¢
to na kilka sposobdw, zazwyczaj przez przejecie rodzimego tytutu i/lub przejecie
od dotychczasowego wydawcy, ze wzgledu na lepsze warunki finansowe, czesci
lub catosci zespotu redakcyjnego oraz najwazniejsze — przejecie odbiorcéw — czy-
telnikow. Wskutek tego systematycznie rosta sprzedaz tytulow wydawanych przez
kapitat zagraniczny i spadata sprzedaz ich odpowiednikéw proponowanych przez
podmioty z udzialem wytacznie polskiego kapitatu. Wiele polskich matych wydaw-
nictw wtedy upadto, egzystujac na rynku przez kilka miesigcy czy co najwyzej przez
dwa, trzy, cztery lata (w przypadku sektora motoryzacyjnego tak dtugo ukazywaty
sie np. tygodniki ,,auto-kram” i ,,Auto Motor Sport™).

Kolejne przewagi podmiotéw z udziatem kapitatu zagranicznego ujawnity sie
w nastepnych latach. Kapitat ten z czasem coraz mocniej zaczat wykorzystywac na
naszym rynku — na zasadzie niemal klasycznej kalki — bazowe wystandaryzowane
swoje formaty wydawnicze. Dzigki temu mogt zdecydowanie obniza¢ jednostkowe
koszty przygotowania, gdyz takie projekty opierajg si¢ na jednej bazie formatowe;j,
dostosowywanej potem, po niewielkich kosztowo zazwyczaj drugorzgdnych prze-
robkach, do danych warunkow lokalnych. Takie same moga by¢ tez spozytkowane
zasoby zdjec i artykutow, a druk moze si¢ odbywaé w jednym miejscu, co zdecy-
dowanie redukuje koszty funkcjonowania. Takich przewag podmioty o wytacznie
polskim kapitale nie miaty i nie maja.

Inna przewaga podmiotéw z udziatem kapitatu zagranicznego, a zwlaszcza w sto-
sunku do mniejszych wydawcow, wynika z dostepu do wlasnych znacznych zasobow
finansowych. Kwestia dotyczy tego, iz ten rodzaj wydawcow obecnych w Polsce (i na
innych rynkach) moze stosowac tzw. finansowanie skros$ne tytutow. Polega ono na
tym, ze jezeli wydanie danego numeru — przewaznie miesi¢cznika, rzadziej tygodnika
—nie jest jeszcze w pelni zbilansowane w momencie zatozonego skierowania do dru-
ku (przyktadowo ze wzgledu na opdznienia z wplatami ze strony reklamodawcow),
wowczas i tak kieruje si¢ je do druku w wyznaczonym pierwotnie terminie, brakujaca
czgs$¢ kosztow tego druku pokrywajac z wptywow uzyskiwanych przez inny tytut,
wysytany do druku pdzniej. Ta wewngtrzna pozyczka jest sptacana z wpltywow uzy-
skiwanych z op6znieniem przez pierwszy tytut. Na tego rodzaju strategi¢c moga sobie
jednak pozwoli¢ — jak wskazano — duzi wydawcy, majacy w swoim portfolio produk-
towym co najmniej kilka tytutdw, w tym przynajmniej potowe z relatywnie duzymi
wplywami. Tymczasem mate polskie wydawnictwa publikujg przewaznie jeden tytut,
rzadziej dwa, trzy czy tym bardziej cztery. Nie moga wiec realizowa¢ podobnych
posunie¢ czy moga je realizowac, lecz na bardzo ograniczona skale.

Nastepna przewaga duzych podmiotéw z udziatem kapitalu zagranicznego
w stosunku do graczy o jedynie polskim kapitale wynika z relacji tych podmiotdw,
a wlasciwie ich matek, z reklamodawcami. Duze koncerny medialne czasami ne-
gocjuja tzw. pakiety reklamowe z centralami reklamodawcow. Wowczas krajowa
filia takiego wydawnictwa tylko formalnie §le fakture za emisje reklamy na krajowa
filie reklamodawcy. Zafakturowana cena tej reklamy nieraz zalezy od tego, czy dane
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filie — wydawnictwa i reklamodawcy — petnig dla swoich matek rolg centrow zysku
badz strat. Oczywiscie ewentualne ,,straty” sa wykazywane w konkretnych, intere-
sujacych matki panstwach goszczacych. Male polskie wydawnictwa, po pierwsze,
nie moga prowadzi¢ takiej polityki transferu §rodkéw i zyskow pomigdzy krajami,
po drugie, nie sa w stanie wynegocjowac tak atrakcyjnych cen za jednostkowe re-
klamy i po trzecie — duze wydawnictwa nie tylko kupujg reklamy dla wielu kra-
jow, ale 1 w ramach danego kraju mogga je nabywac jako tzw. pakiety (narodowe),
tzn. reklamy od wybranego reklamodawcy sa publikowane w kilku tytutach takiego
wydawnictwa. Element ten dodatkowo sprzyja uzyskiwaniu przez wydawnictwo
lepszych cen jednostkowych czy w ogdle pozyskaniu reklam do tytutu/-6w mniej
atrakcyjnych dla reklamodawcy, w ktorych by nigdy nie zakupit reklamy, gdyby nie
ten pakiet.

Poza tym podmioty z udziatem kapitatu zagranicznego sg mniej skore czy nawet
w ogole nie wdajg si¢ w wojny cenowe na rynku reklamowym, oznaczajace obni-
zanie — nieraz wrecz drastyczne — cen za reklamy. Nalezy podkresli¢, iz w ostatnich
latach na naszym rynku medialnym wigkszo$¢ wojen cenowych w zakresie reklam
wywolaly mate podmioty z udzialem kapitatu polskiego. Omawiane zjawisko na-
silito si¢ wyjatkowo po kryzysie z lat 2007-2009. To wlasnie te podmioty, by tylko
zbilansowac najblizsze wydanie, zanizaly ceny, tym samym ewidentnie przedktada-
jac krotkowzroczng korzy$¢ operacyjng nad strategiczne przetrwanie w dtuzszej per-
spektywie. Wskutek uprawiania takiej polityki wiele matych polskich wydawnictw
upadto, bo strategia — niska cena reklamy dzis, aby przetrwac do jutra — ostatecznie
okazywata si¢ dla nich zabdjcza. Przyzwyczajali reklamodawcéw do niskich cen
u siebie, wiec jak raz je obnizyli, reklamodawcy, nawet jak mogli zaptaci¢ wiecej,
z reguly tym wydawnictwom juz nie ptacili. W dodatku — poniewaz reklamodawcy
kontaktujg si¢ migdzy sobg — obnizka cen dla jednego z nich powodowata, ze i inni
zadali otrzymania analogicznych upustow.

To generalne niewdawanie si¢ w wojny cenowe na rynku reklam przez duzych
wydawcow zazwyczaj z udziatem kapitatu zagranicznego wynika z braku zgody na
obnizke cen:

* na jednym rynku narodowym, gdyz z punktu widzenia medialnej korporacji
transnarodowe;j taka obnizka mogtaby oznacza¢, ze ten reklamodawca moze za-
zada¢ analogicznych obnizek od tej korporacji takze na innych rynkach — w sto-
sunku do jej innych filii, a nawet w stosunku do samej matki. Taka sytuacja za$
jest juz dla danego wydawnictwa nieakceptowalna;

* w jednym segmencie rynku w danym panstwie goszczacym, jesli w tym pan-
stwie dane wydawnictwo publikuje kilka tytuldéw w roznych segmentach
i w tych tytutach ten reklamodawca nabywa reklamy (np. obnizka cen za re-
klamy pralek moze spowodowac zadanie obnizki cen za reklamy telewizorow,
czy obnizka cen za reklamy samochodow cigzarowych — obnizki cen za rekla-
my aut osobowych).
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Oproécz tego zagraniczne koncerny medialne — medialne korporacje transnarodo-
we w okreslonych przypadkach sta¢ na rezygnacje z wybranych reklamodawcéow, na
co zazwyczaj nie sta¢ maltych rodzimych wydawcow. W efekcie — co cickawe — w ta-
kim uktadzie to wydawcy zagraniczni sg bardziej niezalezni niz wydawcy krajowi
(problem niezaleznos$ci medidw w sytuacji ich uzaleznienia od reklamodawcow).
Duze koncerny medialne, juz bez znaczenia czy o kapitale polskim, czy obcym,
mogg si¢ rowniez przeciwstawic sile oddziatywania wptywowych 0sob (politykow,
0s0b uznanych za bogate, tzw. celebrytow) oraz pozwoli¢ sobie na wdawanie sig¢
w spory sagdowe z bogatymi reklamodawcami — korporacjami z innych dziedzin dzia-
falnosci. Zdolnos¢ do ewentualnego przeciwstawienia sig, szczego6lnie korporacjom,
ma duze znaczenie w sytuacji, gdy znaczna czes¢ wptywow wydawcow — mediow
pochodzi dzi$ z rynku reklamowego. Duzi wydawcy moga zatem, chociaz w ograni-
czonym zakresie, stara¢ si¢ zachowywac pewne przejawy niezaleznosci (brak zgody
na publikacje okreslonych materialow, publikacja autentycznych wynikoéw testow,
prob czy ocen niekorzystnych dla danego wytworcey lub ustugodawecy itd.), gdyz sa
w stanie przetrwac, z jednej strony, bez wptywow reklamowych od danej korporacji,
z drugiej — przy ponoszeniu kosztow potencjalnych sporow sadowych. Sta¢ ich na
wynajecie, analogicznie do reklamodawcow, znanych kancelarii prawnych, nie sg
tez dla nich az takim problemem ewentualne procesy sadowe z okreslonymi oso-
bami (procesy o ochrong dobr osobistych) oraz z kontrahentami. Matych polskich
wydawcow na powyzsze nie sta¢. W zwigzku z tym reklamodawcy nie do$¢, iz ptaca
im nieraz mato, to jeszcze wymuszajg emisj¢ korzystnych dla siebie tresci w mysl
zasady ,,reklama za pochlebna publikacj¢”. Tym samym medialna korporacja trans-
narodowa staje si¢ bardziej niezalezna i obiektywna niz maty wydawca®.

5. Whnioski

Procesy internacjonalizacji i globalizacji, jakie zachodza w mediach, niosg ze sobg
wiele implikacji dla Polski. Wejscie kapitatu zagranicznego do naszego kraju skut-
kowato zalozeniem tu przez niego szeregu filii, zazwyczaj funkcjonujacych w mysl
zasady ,,dziataj mi¢dzynarodowo, w tym globalnie, mysl — przynajmniej po cz¢sci
— ,,lokalnie”. Najwickszg aktywnos$cig w tym obszarze od lat wykazuje si¢ kapitat
niemiecki.

Oceniajgc dziatalno$¢ tych podmiotow, w tym medialnych korporacji transna-
rodowych, trzeba stwierdzi¢, iz niezaprzeczalnie, w ramach realizowanych dzialan
o charakterze internacjonalizacyjnym i globalizacyjnym, odniosty u nas znaczny
sukces. Wykorzystaly szanse, jakg po okresie przemian z lat 1989-1990 data im
petna swoboda w dostepie do rodzimego rynku medialnego. W relatywnie krotkim
czasie zajety na nim pozycje¢ niemal dominujaca. Ta pozycja wynikata z natozenia

20 Bedac redaktorem naczelnym w polskiej filii niemieckiego koncernu, autor zetknat si¢ z takimi
sytuacjami.
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si¢ dwoch czynnikow: z jednej strony z wykorzystania wielu swoich przewag przez
podmioty z udziatem kapitatu zagranicznego, z drugiej — ewidentnej stabosci prze-
wazajacej czesci podmiotdow o wytacznie polskim kapitale. I wlasnie ta stabos¢ wielu
polskich podmiotow medialnych, wynikajaca z rozdrobnienia w sektorze, niezwykle
ulatwita zagranicznym graczom tak skuteczng i relatywnie szybka penetracje nasze-
go rynku. Co gorsza, ta stabo$¢ polskiego kapitatu jest staboscia w znacznej mierze
na jego wilasne zyczenie. Gdy podmioty z udziatem kapitatu zagranicznego tacza
si¢, tworzac wicksze organizmy, bardziej konkurencyjne, nasze, przede wszystkim
ze wzgledu na partykularyzmy i ambicje ich wtascicieli, by by¢ dalej wiascicielem,
pozostaja mate, nieskore do szerszej wspotpracy, a za swoj rozwdj nieraz poczytu-
ja uruchomienie skojarzonego tematycznego serwisu internetowego. Doskonatym
przyktadem jest tu segment prasy transportowej, w ktorym na 12-15 tytutow ponad
polowe wydaja male, jednoosobowe firmy, egzystujace nieco na zasadzie ,,od nu-
meru do numeru”. I to wilasnie takie podmioty psuja rynek poprzez zanizanie cen
reklam, nieplacenie autorom, zawyzanie podawanego naktadu, nawet kilkakrotnie
w stosunku do stanu rzeczywistego, otrzymywanie od reklamodawcodw czegsci $rod-
koéw poza oficjalnymi fakturami itd.

Generalnie za elementy pozytywne w funkcjonowaniu kapitalu zagranicznego
na naszym rynku medialnym trzeba uzna¢: wysoki poziom edytorski, widoczny
szczegolnie na poczatku lat dziewigédziesigtych, niewdawanie si¢ w wojny ceno-
we na rynku reklamowym, raczej uczciwe relacje z autorami i reklamodawcami,
zdolnos¢ realnego przeciwstawienia si¢ reklamodawcom. Niemniej tym pozytywom
towarzyszy wiele negatywow w postaci: nadmiernej koncentracji na rynku, rugo-
wania podmiotow z udziatem kapitatu polskiego, przejmowania rynku, co nastapi-
fo gléwnie w obszarze prasy drukowanej (w tym zakresie rola kapitalu polskiego
w znacznym stopniu zostala ograniczona), narzucania swoich produktéw wielokrot-
nie na zasadzie kalek przeniesionych z rynku migdzynarodowego — importu obcych
wzorcow wydawniczych, w tym obcych licencyjnych petnych layuotéw, obnizenia
poziomu jakosci (tabloidyzacja, komiksyzacja, infantylnos¢ tresci). Jednak chociaz
tzw. zjawisko kalki co do wygladu (layout) oraz co do sposobu przekazywania tre-
$ci zachodzi czgsto, zdarzajg si¢ wyjatki. Niektore polskie licencyjne kopie maja
petng swobodg co do publikowanych tresci, z zastrzezeniem zachowania bazowe-
go wygladu (layoutu) ukazujacego si¢ czasopisma czy magazynu. To przenoszenie
obcych wzorcow prowadzi do znacznej uniformizacji w zakresie sposobu i rodzaju
przekazywanych tresci. Jednak z drugiej strony za tabloidyzacje¢, komiksyzacje, in-
fantylnos$¢ poruszanych tematow niematg wing ponoszg tez odbiorcy, bezkrytycznie
przyjmujacy tak podane tresci i rezygnujacy z zakupu bardziej ,,ambitnych” forma-
tow, nieraz wydawanych przez mate podmioty funkcjonujace w niszach.

W takim uktadzie ogdlna ocena skutkow funkcjonowania podmiotéw z udziatlem
kapitatu zagranicznego dla samego rynku medialnego jest raczej pozytywna. Kapitat
ten podniost jego konkurencyjnos¢ i jakos¢ przekazu na nim. Natomiast ocena dla
gospodarki jako catosci nalezy do niezwykle utrudnionych, tym bardziej ze beda
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si¢ w niej silnie przenikac¢ elementy spoteczne i polityczne. Przede wszystkim sama
warto$¢ poniesionych tzw. twardych inwestycji pozostaje wysoka jedynie w seg-
mencie telewizyjnym i po czg¢sci radiowym, ze wzgledu na wysokie ceny sprzetu
niezbednego w studio. W przypadku prasy i Internetu ze strony samych wydawcow
warto$¢ inwestycji w tzw. hardware zalicza si¢ do relatywnie niewielkich. Zasadni-
cza wartos¢ takich wydawnictw stanowi bowiem nie fatwy do obiektywnej oceny
hardware, lecz software w postaci znanej marki, znaku firmowego, formatu. W tym
konteks$cie warto wskaza¢, ze wielu rodzimych wydawcow taka przewage miato
na poczatku lat dziewigc¢dziesigtych XX wieku, ale nie zawsze potrafito jg potem
umiejetnie wykorzystaé.

Dlatego, omawiajac skutki dla polskiej gospodarki inwestycji przez kapitat za-
graniczny w polskim biznesie medialnym, nalezatoby odpowiedzie¢ na nastepujace
pytania:

* Czy podmioty z udziatem kapitatu zagranicznego doprowadzity do rugowania

1 upadku konkurencyjnych podmiotéw z udziatem wytacznie kapitatu polskiego

w wybranych segmentach rynku medialnego? Tu odpowiedz jest twierdzaca:

takie rugowanie zaszto, przy czym po czgsci nalezy je odbiera¢ pozytywnie —

z rynku nieraz zostali usunigci gracze stabi, niszczacy go.

e Czy wydawcy z udzialem kapitatu zagranicznego, ze wzgledu na kraj swoje-

g0 pochodzenia, zajmuja si¢ wzmozonym lobbingiem tego kraju i podmiotow
z niego pochodzacych, niekorzystnym dla strony polskiej? Poniewaz w naszych
mediach, jak wskazano, przewaza zagraniczny kapitat niemiecki, taki lobbing
mialtby si¢ odbywac na rzecz Niemiec, ich gospodarki, polityki oraz spoteczen-
stwa. Jednoznaczna odpowiedz na to pytanie nie jest mozliwa. Zawsze znajdzie
si¢ przypadki takiego lobbingu narodowego, ale mozna im przeciwstawic sytu-
acje, w ktorych media kontrolowane przez kapitat zagraniczny nie ulegaty wpty-
wom narodowym i zamieszczaly obiektywne materiaty, nawet wykazujac wady,
btedy i braki. Co wiecej, za reklame nabyta za cene nizsza, niz w danej sytuacji
zadali wydawcy zagraniczni, polscy wydawcy nieraz silniej lobbowali na rzecz
podmiotow obcych niz wydawcy z udziatem kapitatu zagranicznego?'. Poza tym
nalezatoby wykazac i przeanalizowac, czy:

— lobbing si¢ rzeczywiscie odbyl, a nie byla to zwyczajna akcja reklamowa?;

21 W ciggu dwoch dekad dziatalno$ci dziennikarskiej autor zetknat si¢ z kilkudziesigcioma takimi
przypadkami dotyczacymi jedynie niewielkiej czg$ci medialnego rynku prasowego.

2 Wedhlug 26% pracujacych dziennikarzy granica migdzy tekstem redakcyjnym a ptatng tredcig
na wspotczesnym rynku medialnym jest obecnie mocno zatarta. To wniosek z badania ,,Jaka bedzie
przysztos$¢ dziennikarstwa?”, zrealizowanego przez On Board Ecco Network. Duzy wptyw na zaist-
nialg sytuacj¢ majg zmiany w zrodtach finansowania mediéw. Badanie ankietowe online zostato prze-
prowadzone w 10 krajach (Australii, Austrii, Francji, Hiszpanii, Holandii, Indiach, Niemczech, RPA,
Witoszech, Polsce) na grupie 1464 dziennikarzy. Realizuje je sie¢ Ecco International Communications
Network, za polska edycj¢ odpowiada On Board PR Ecco Network; http://www.marketing-news.pl/
message.php?art=47430 (20.08.2016).
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— wdanym okresie byla tez prowadzona analogiczna akcja w mediach z udzia-
tem wylacznie rodzimego kapitatu;

— $rodki na lobbing byly lokowane wytgcznie w mediach z udzialem kapitatu
zagranicznego, w dodatku pochodzacego jedynie z kraju lobbujacego, pod-
czas gdy polscy wydawcy w ogoéle byli pozbawieni dostepu do tych srodkow;

— lobbing — prowadzony wylacznie w mediach kontrolowanych przez kapitat
zagraniczny — skutkowal podjeciem przez polskie wladze na réznych szcze-
blach (rzadowe, samorzadowe) decyzji niekorzystnych z punktu widzenia
rodzimych podmiotow gospodarczych i polskiej racji stanu (kwestia tzw.
bezpieczenstwa strategicznego) i/czy doprowadzit do realizacji inwestycji
niekorzystnych dla polskiej gospodarki i polskich podmiotow. Odpowiedzi
na tak postawione kwestie sa nastepujace:

Temat lobbingu podnoszony jest przez media kontrolowane przez zagranicznych
inwestoréow zazwyczaj w kontekscie spotecznym i politycznym, a nie ekono-
micznym. Niemniej zapoznanie si¢ nawet z dziesigtkami takich zarzutéw sktania
do refleksji, iz poza oskarzeniami ich autorzy nie sa w stanie przedstawi¢ zad-
nych wiarygodnych ekonomicznych danych, wyliczen i faktoéw potwierdzaja-
cych tezy o negatywnym wplywie kapitatu zagranicznego w naszych mediach na
polska gospodarke oraz ujmujacych odréznienie negatywnego wplywu lobbingu
od porazki w normalnej walce konkurencyjnej.
Polscy wydawcy nierzadko przegrywaja przez swoja stabos¢ kapitatowsa i wska-
zane w referacie przedktadanie krétkookresowych korzysci nad dlugookresowe
przetrwanie.
Nieraz, za szeroko pojete wsparcie finansowe, polscy wydawcy bardziej lobbo-
wali za wyrobami i podmiotami obcymi niz wydawcy zagraniczni®.
W przypadku niekorzystnego lobbingu nalezy oddzieli¢ problem konkurencyj-
nos$ci od problemu niszczenia polskiej przedsigbiorczosci. Jesli bowiem, nawet
na skutek lobbingu, kapitat zagraniczny inwestowat u nas, tworzac nowe miejsca
pracy netto, a polskie podmioty przegrywaty z nim w réwnej walce konkuren-
cyjnej w danych sektorach na rynku krajowym czy zagranicznym, to trudno ten
kapitat o powyzsze winic.

Rola polskich wtadz jest nieuleganie wptywom lobbingu zagranicznego, w tym

medialnego. Jesli ulegaja takiemu lobbingowi, §wiadczy to tylko o ich stabosci

10 tym, ze powinny by¢ zmienione. Nieco przekornie mozna stwierdzié, ze taki

lobbing ma w tym przypadku dziatanie zbawienne, gdyz pozwala na wyelimino-

wanie z zycia politykow niesprzyjajacych narodowej gospodarczej racji stanu.

Zagraniczni wydawcy sa oskarzani o lobbing, gdy jednocze$nie w mediach na-

rodowych — telewizji i radiu — zachodzg powazne zmiany. Czy zatem w naszym

przypadku rodzimi politycy nie doprowadzaja do gorszej sytuacji niz zagranicz-
ni lobbys$ci? Jesli w takim razie rzadzacy zmienig opcj¢ z proniemieckiej na

3 Takie sytuacje wystgpowaly m.in. na rynku motoryzacyjnym i zbrojeniowym.
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antyniemieckg 1 znajdzie to wyraz w mediach narodowych, bedzie to sytuacja

pozytywna, jesli za§ niemiecki wydawca — hipotetycznie nawet — nadal bedzie

oficjalnie prowadzit taki proniemiecki lobbing, to powyzsze stanie si¢ juz na-
ganne.

Nalezy podkresli¢, iz kwestia odnosi si¢ do analizy dokonanej wytacznie na
podstawie kryteriow ekonomicznych, a nie politycznych, spotecznych albo kultu-
rowych. W Polsce brak niestety zazwyczaj takiej dyskusji, a wiele uwag nie doty-
czy problemoéw ekonomicznych, ale stanowi zbior zarzutéw politycznych i spotecz-
nych, uzaleznionych najczesciej od tego, jaka opcje polityczng i $wiatopogladowa
reprezentuje dany oceniajacy. Co gorsza, nieraz krytykujacy zagraniczny kapitat
medialny nabywaja wydawane przez niego tytuly drukowane i ogladaja emitowane
programy. A przeciez nie majg takiego przymusu i swoj wybor podejmujg w petni
autonomicznie. Nikt przeciez nie kaze Polakom czyta¢ gazet wydawanych przez
zagraniczne podmioty i oglada¢ emitowane przez nie programy badz odwiedzac ich
strony internetowe. Cz¢sto pojawiajace si¢ oskarzenia o narzucanie kultury ,,niskich
lotow” — schlebianie niskim gustom odbiorcow — zdaniem autora sg stuszne, ale kie-
rowane nie do tego adresata. Zjawisko to ma rzeczywiscie miejsce, lecz istnieje jesz-
cze strona popytowa rynku medialnego. To polski rzad odpowiada za wyksztatcenie
spoteczenstwa, dbanie o wysoki poziom szkolnictwa i edukacji, a nie wydawcy. Jesli
mlodziez nie czyta ksigzek, bo nie musi, nie analizuje skomplikowanych kwestii
1 nie rozwigzuje autentycznych problemow, bo nie musi, oraz ma ulatwione uzyski-
wanie kolejnych szczebli wyksztatcenia wskutek wrecz drastycznego obnizenia wy-
magan intelektualno-jakosciowych, by ,,produkowac” statystyczna ,,inteligencje”, to
takie sg rezultaty. Tresci podawane w formie lekkostrawnej papki medialnej trafiaja
na podatny grunt odbiorczy. Moze wobec tego, zamiast krytykowac zachodni kapitat
w rodzimym biznesie medialnym, nalezy podnie$ poziom edukacji, a wyksztatco-
ny Polak nie bedzie dalej tak zainteresowany odbiorem infantylnych informacji na
zasadzie kalki powielanych przez zagranicznych wydawcow. Wtedy albo to oni do-
stosuja si¢ do naszych wyzszych wymogow, albo, ze wzgledu na brak czytelnictwa,
ogladalnosci 1 wejs¢, wyjda z naszego kraju, bo nie bedzie juz dobrym miejscem do
robienia przez nich biznesu w sferze mediéw. Niemniej podkreslmy, to jest problem
polskiego rzadu i realizowanych przez niego priorytetow, a nie wydawcow. Skoro to
rzadzacy doprowadzili nasze szkolnictwo do takiego poziomu, niech nie oskarzajg
zachodnich medidw, ze na tym korzystaja.
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