PREZES
URZEDU OCHRONY
KONKURENCJI I KONSUMENTOW

DKK2-421/18/13/ML
Warszawa, dnia 31 lipca 2013 r.

DECYZJA nr DKK - 100/2013

Na podstawie art. 18 w zwiazku z art. 13 ust. 1 i ust. 2 pkt 2 ustawy z dnia 16 lutego
2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.), Prezes Urzedu
Ochrony Konkurencji 1 Konsumentdéw po przeprowadzeniu postgpowania antymonopolowego
wszczetego na wniosek Burda International GmbH z siedziba w Offenburgu (Niemcy) wydaje
zgodg na dokonanie koncentracji, polegajacej na przejgciu przez Burda International GmbH

z siedziba w Offenburgu (Niemcy) kontroli nad:

- G+J Gruner+Jahr Polska sp. z 0.0. & Co. sp. komandytowa z siedziba w Warszawie,
- G+J Media sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie,
- GtJ Gruner+Jahr Polska sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie,

- GtJ sp. z0.0. z siedziba w Warszawie.

UZASADNIENIE

W dniu 30 kwietnia 2013 r. do Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
(dalej takze ,,Prezes Urzedu” lub ,,organ antymonopolowy’’) wptyneto od Burda International
GmbH z siedziba w Offenburgu, Niemcy (dalej ,,Burda International” lub ,,Wnioskodawca”)
zgloszenie zamiaru koncentracji, polegajacej na przejgciu przez Burda International kontroli

nad:

- G+J Gruner+Jahr Polska sp. z 0.0. & Co. sp. komandytowa z siedziba w Warszawie
(dalej takze ,,G+J Polska I”),
- GtJ Media sp. z o0.0. z siedziba w Warszawie(dalej takze ,,G+J Media”),



- G+J Gruner+Jahr Polska sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie (dalej takze ,,G+J Polska
1),
- GtJ sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie (dalej takze ,,G+J”), lacznie zwanych ,,spotki

przejmowane”.

W zwiazku z tym, iz speilnione zostaly niezbedne przestanki uzasadniajace zgloszenie

zamiaru koncentracji, tj.:

- laczny obrét przedsigbiorcow uczestniczacych w koncentracji w roku obrotowym
poprzedzajacym rok zgloszenia przekroczyt na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej
rownowarto$s¢ 50 min euro, tj. kwote okreslong w art. 13 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 16
lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.)
zwanej dalej ,,ustawa o ochronie konkurencji”, przy czym jednoczesnie ich taczny obrot
swiatowy przekroczyt rownowartos¢ 1 mld euro, tj. poziom wskazany w art. 13 ust.1 pkt 1

tej ustawy,

- przejecie przez przedsigbiorcg kontroli nad innym przedsigbiorca jest jedna

z form koncentracji, okre§lona w art. 13 ust. 2 pkt 2 ustawy o ochronie konkurencji,

- w przedmiotowej sprawie nie wystepuje zadna okoliczno$¢ z katalogu przestanek
wymienionych w art. 14 ustawy o ochronie konkurencji, powodujaca odstapienie od

konieczno$ci zgloszenia zamiaru koncentracji,

zostato wszczete postepowanie w przedmiotowej sprawie, o czym Prezes Urzedu zgodnie
z art. 61 § 4 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks postepowania administracyjnego (tekst

jedn. Dz. U. z 2013 r., poz. 267) powiadomit wnioskodawcg pismem z 13 maja 2013 r.

W trakcie postgpowania organ antymonopolowy ustalil, co nastepuje:

Uczestnicy koncentracji

Aktywny uczestnik

Burda International nalezy do grupy kapitalowej Burda, na czele ktorej stoi Hubert Burda
Media Holding Kommanditgesellschaft z siedziba w Offenburgu. Grupa Burda jest niemiecka
grupa medialng o zasiggu ogélnoswiatowym, prowadzaca dziatalno$¢ wydawnicza w zakresie
czasopism oraz dzialajaca na rynkach ustug poligraficznych 1 ustug typu B-2-C (business-to-
consumer) $wiadczonych za posrednictwem platform cyfrowych, obejmujacych dziatalnos$¢

internetowa oraz inwestycje finansowe.



W Polsce grupa kapitatowa Burda posiada pie¢ spotek zaleznych:

— Burda Media Polska sp. z o0.0. z siedziba w Warszawie — wydawca 21 czasopism,

w tym ,,Elle”, ,,Przeslij Przepis!”, ,,Sol i Pieprz”, ,,M9j Pigkny Ogréd”,

— Burda Communications sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie — wydawca czasopism:
,InStyle”, ,,Chip” 1 ,,CRN” oraz prowadzacy ich strony internetowe, jest takze
dystrybutorem wtoskich produktéw kolekcjonerskich (naklejki i albumy serii Panini).
Spotka $wiadczy takze ushugi poligraficzne dla zagranicznych spotek z grupy

kapitatowej Burda,

— Treehouse sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie — zajmuje si¢ handlem elektronicznym,
programowaniem, marketingiem oraz reklama i public relations. Spotka prowadzi

portale internetowe m.in. www.polska-gotuje.pl,

— HolidayCheck Polska sp. z 0.0. — prowadzi strong¢ internetowa, zawierajaca informacje
o podrozach, hotelach, przelotach 1 organizacji wyjazdow wakacyjnych

www.holidaycheck.pl,

— Zooplus Polska sp. z o0.0. z siedziba w Krakowie — prowadzi sklep internetowy

z karma 1 akcesoriami dla zwierzat www.zooplus.pl.

Pasywni uczestnicy

1) G+J Polska I jest wydawca czasopism i ksiazek. Wydawane tytuly to: ,,Claudia”,
,,Gala”, ,Focus Pozna¢ i Zrozumieé¢ Swiat”, »Sekrety Nauki”, ,,Moje Gotowanie”.

Ponadto zajmuje si¢ prowadzeniem stron internetowych m.in. www.kobieta.pl,

www.stylio.pl. Posiada nastgpujace spotki zalezne:

— Pixelate Ventures sp. z 0.0. z siedziba w Krakowie - programowanie oraz
produkcja gier internetowych takich jak burakoland.pl, ageofcrusaders.com,
schoolgame.pl. Od drugiej potowy 2012 r. spotka prowadzi dziatalno$¢
w bardzo ograniczonym zakresie',

— G+J RBA sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie - §wiadczenie uslug doradczych
z zakresu zarzadzania przedsigbiorstwami,

— Wydawnictwo G+J RBA sp. z 0.0. & Co. sp. k. z siedziba w Warszawie -

dziatalnos¢ wydawnicza w zakresie ksiazek 1 czasopism. Wydawane

! [tajemnica przedsigbiorstwa — pkt 1 zalacznika]



czasopisma to: ,National Geographic Polska”, ,,Geographic Traveller”.
Ksiazki to np.: seria ,,National Geographic”,
2) G+J Media jest wydawca czasopism, m.in. ,,Glamour”. Ponadto prowadzi strony
internetowe,
3) G+J Polska Il prowadzi dziatalnos¢ wydawnicza w zakresie czasopism 1 periodykow.
Spotka zarzadza G+J Polska I,
4) G+J $wiadczy uslugi finansowe na rzecz wydawnictw oraz ushugi poligraficzne.
Ponadto nabywa, sprzedaje, importuje i eksportuje produkty medialne (t¢ dziatalnos¢

prowadzi w ograniczonym zakresie).

Spotki te naleza do grupy kapitalowej Bertelsmann, na czele ktorej stoi Bertelsmann
Verwaltungsgesellschaft. Podmioty z tej grupy prowadza dzialalno§¢ o zasiggu
ogolnoswiatowym, w nastepujacych sektorach: radio 1 telewizja, wydawanie ksiazek,
czasopism 1 gazet, ustugi z zakresu mediow 1 komunikacji spotecznej, muzyka, marketing

klubowy 1 bezposredni.

Opis i przyczyny transakcji

Planowana koncentracja zostata zgltoszona w trybie art. 13 ust. 1 1 ust. 2 pkt 2 ustawy
o ochronie konkurencji i polega na przejgciu przez Burda International bezposredniej kontroli
nad G+J Polska I, G+J Media, G+J Polska II 1 G+]J.

Koncentracja stanowi element strategii realizowanej przez Burda International,
polegajacej na realizowaniu inwestycji w sektorze wydawniczym na terytorium Europy
Wschodniej. Burda International ma zamiar rozszerzy¢ zakres swojej dzialalno$ci
wydawniczej i funkcjonowa¢ w bardziej wydajny sposob dzigki korzy$ciom, wynikajacym

z ekonomii skali oraz synergii kosztowe;.

Rynki wlasciwe w sprawie, na ktore koncentracja wywiera wplyw

W mysl art. 4 pkt 9 ustawy o ochronie konkurencji, przez rynek wlasciwy rozumie sig
rynek towarow, ktore ze wzgledu na ich przeznaczenie, ceng oraz wtasciwosci, w tym jakos$¢,
sa uznawane przez ich nabywcow za substytuty oraz sa oferowane na obszarze, na ktérym, ze
wzgledu na ich rodzaj 1 wlasciwosci, istnienie barier dostgpu do rynku, preferencje

konsumentow, znaczace roéznice cen i koszty transportu, panuja zblizone warunki konkurencji.



A zatem rynek ten wyznaczaja zasadniczo dwa elementy: towar (rynek produktowy)
1 terytorium (rynek geograficzny).

Majac na uwadze powyzsza definicj¢ oraz kryteria wyznaczania rynkow wtasciwych,
na ktore koncentracja wywiera wptyw, zawarte w rozporzadzeniu Rady Ministrow z dnia
17 lipca 2007 r. w sprawie zgloszenia zamiaru koncentracji przedsiebiorcow (Dz. U. Nr 134,
poz. 937), a takze dziatalno$¢ prowadzona przez uczestnikow koncentracji, organ

antymonopolowy uznal, iZ:

A) Koncentracja wywiera wplyw w ukladzie horyzontalnym na Kkrajowy rynek
sprzedazy czasopism kulinarnych, bowiem dzialalno$¢ uczestnikow koncentracji

pokrywa si¢ w tym zakresie, a ich taczny udziat na tym rynku przekroczyt prog 20 %.

Ponizej przedstawiono szczegétowe uzasadnienie okreslenia rynku wlasciwego

w aspekcie produktowym oraz geograficznym, a takze charakterystyke tego rynku.

1. Uzasadnienie okreslenia rynku, na ktory koncentracja wywiera wplyw w ukladzie

horyzontalnym

1.1. Uzasadnienie okreslenia rynku w aspekcie produktowym

Uczestnicy przedmiotowej koncentracji prowadza dziatalno$¢ na szeroko rozumianym
rynku prasy, ktory, z uwagi na odmienne sposoby przekazywania informacji, nalezy odr6zni¢
od rynku innych mediéw, jak np. radio czy telewizja.

Zasadno$¢ podziatu rynku mediéw na poszczegodlne sektory zostata uznana takze
przez Komisje Europejska w decyzji wydanej w sprawie IV/M.1401%> oraz w sprawie
IV/M665°. Komisja Europejska wskazuje rowniez, ze rynek prasy mozna podzieli¢ na rynek
prasy codziennej o charakterze lokalnym lub ogolnokrajowym (dzienniki) oraz rynek
czasopism. Dzienniki bowiem ze wzgledu na czg¢stotliwos$¢ ukazywania sig, a w konsekwencji
rowniez charakter zawartych w nich informacji, stanowia grupg odrgbna od rynku czasopism.
Odnoszac si¢ do rynku czasopism wskazac nalezy, iz z uwagi na tre$¢ informacji zawieranych
w poszczegolnych rodzajach czasopism oraz tematyke, wokot jakiej si¢ koncentruja, co ma

zasadnicze znaczenie dla okreslenia grupy czytelnikéw, do ktorej takie czasopisma sa

2 Case IV/M.1401, 01. 02. 1999r., Recoletos/Uniseda
3 Case IV/M.665, 29.11.1995, Havas/Groupe de la Cité



kierowane, zasadne jest wyznaczenie odrgbnych rynkéow produktowych dla poszczegdlnych
czasopism.

Takie okreslenie rynku wlasciwego w ujgciu produktowym wynika réwniez
z dotychczasowego orzecznictwa Prezesa Urzedu®, zgodnie z ktéorym rynek czasopism
podlega dalszej segmentacji, biorac pod uwage kilka kryteriow, np. tre$¢ czasopisma i grupy
docelowe czytelnikow, czgstotliwo$¢ jego ukazywania sig, ceny. Powyzsze potwierdzono

réwniez w praktyce orzeczniczej Komisji Europejskie;”.

1.2. Uzasadnienie okreslenia rynku w aspekcie geograficznym

Rynkiem wlasciwym geograficznie dla rynku czasopism (produkt — dostarczanie
czytelnikom informacji w formie druku) jest rynek krajowy. Takie okreslenie rynku
podyktowane jest dwiema przestankami - publikacja czasopism wydawanych w jezyku
polskim oraz ukazywaniem si¢ czasopism na calym terytorium Rzeczypospolitej Polskie;.

Taka definicja rynku geograficznego ma zastosowanie takze w niniejszej sprawie.

2. Charakterystyka krajowego rynku sprzedazy czasopism kulinarnych

2.1 Ogdlne informacje o rynku

Rynek czasopism o tematyce kulinarnej stanowi niewielka czg¢§¢ rynku czasopism
ogo6lem, bowiem w latach 2011-2012 wyniost ok. 3-4% tego rynku w ujeciu iloSciowym 1 ok.
1-2% w ujeciu wartosciowym. Dla poréwnania wskaza¢ nalezy, iz rynek czasopism
kobiecych innych niz luksusowe w tym okresie stanowil ok. 29-31% w ujgciu iloSciowym
oraz 17-20% w ujeciu wartosciowym rynku czasopism ogotem. Czasopisma o tematyce
kulinarnej sa wydawane w réznorodnej szacie graficznej — od czasopism luksusowych,
zawierajacych artykuty o szeroko rozumianej tematyce zwiazanej ze stylem zycia, produktach
spozywczych oraz przepisy ekskluzywnych dan kulinarnych, opatrzone wysokiej jakos$ci
zdjgciami, poprzez czasopisma z segmentu medium po skromne w szacie graficzne]
czasopisma, zawierajace czgsto przepisy czytelnikow z codziennymi, tanimi daniami.

Czestotliwos¢ ukazywania si¢ poszczegdlnych tytutow w omawianym segmencie jest
roznorodna. W wigkszosci sa to miesigczniki lub dwumiesigczniki, rzadziej kwartalniki lub

tygodniki. Niektdore czasopisma sa wydawane nieregularnie.

* Np. Decyzja DDI 34/2002 z dnia 3 kwietnia 2002 r.
3 Case IV/M. 1455, 20. 04. 1999, Gruner + Jahr / Financial Times



2.2. Wielkos¢ udziatow rynkowych uczestnikow krajowego rynku czasopism kulinarnych

Jak wynika z informacji uzyskanych w toku prowadzonego postgpowania
Whioskodawca jest wydawca nastgpujacych tytuldéw czasopism o tematyce kulinarnej:
,»Przeslij Przepis”, ,,Przeslij Przepis Wydanie Specjalne”, ,,Przeslij Przepis. Kulinarne Hity”,
,»30l 1 pieprz” 1 ,,Polska Gotuje”, natomiast grupa Bertelsmann, do ktérej naleza nabywane
spotki, wydaje ,,Moje Gotowanie” oraz ,Moje Gotowanie. Wydanie Specjalne Ciasta za

Grosik”.

Wielkos¢ udziatow (w %) uczestnikow koncentracji oraz ich konkurentow
w krajowym rynku sprzedazy czasopism kulinarnych w 2012 r., mierzona sprzedaza

egzemplarzowa i przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej, przedstawia ponizsza tabela:

Tabela nr 1
Wydawca Tytut Rozpowsze- Przychod ze
chnianie sprzedazy
ptatne egzemplarzowej
razem
Grupa Burda ,.Przeslij Przepis”, ,,Przeslij Przepis Wydanie 56 37
Specjalne”, ,,Przeslij Przepis. Kulinarne Hity”,
,,50l 1 pieprz, ,,Polska Gotuje”
Bertelsmann | ,,Moje gotowanie”, ,,Moje Gotowanie. 3 8
(nabywane Wydanie Specjalne Ciasta za Grosik™®
spoltki)
Grupa Bauer | ,,Przepisy Czytelnikow”, ,,Gotuj Krok Po 36 34
Media Kroku”, ,,Przepisy Czytelnikow Wydanie
Specjalne”, ,,Tina. Rozrywka ze smakiem”,
,,Pyszne Ciasta (Z Zycia Wzigte)”, ,,Ciasta
Czytelnikow”, ,,Swiat Kobiety. To jest
pyszne”
Agora S.A. »Kuchnia Magazyn Dla Smakoszy”, ,,Lubi¢ 3 10
Gotowac”
Proszynski ,,Biblioteczka Poradnika Domowego”, 2 7
Media sp. z »Biblioteczka Poradnika Domowego Wydanie
0.0. Specjalne"
Grupa ,,Smaczna Kuchnia Pani”, ,,Pani Domu 0’ 1
Edipresse Poleca”, ,,Przyjacidtka Poleca”
Kukbuk sp. z | ,,Kukbuk” 08 1
0.0.
Razem 100 100

Zrédlo: dokumentacja w sprawie koncentracji.

6 ,Moje Gotowanie. Wydanie Specjalne Ciasta za Grosik” nie naleza do ZKDP. Dodano dane w oparciu
o informacje od zglaszajacego.

" Udziaty rynkowe zblizone do zera.

¥ Udziaty rynkowe zblizone do zera.



Z powyzsze] tabeli wynika, iz laczny udziat uczestnikéw koncentracji w rynku
czasopism kulinarnych liczony rozpowszechnianiem platnym wyniost w 2012 r. ok. 59%,
a liczony przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej ok. 45% 1 wynika on gléwnie z udziatu,
jakim dysponuje Grupa Burda. Jednakze, jak wskazuje Wnioskodawca, podstawe do
okreslenia wielkosci 1 wartos$ci rynku czasopism kulinarnych stanowity tylko czasopisma
monitorowane przez Zwiazek Kontroli Dystrybucji Prasy (dalej — ,,ZKDP”), co oznacza, ze
udziaty uczestnikow koncentracji w tym rynku sa faktycznie na nizszym poziomie. Do
czasopism nieobj¢tych monitorowaniem przez ZKDP 1 w konsekwencji nieuwzglednionych w
tabeli nr 1 naleza nastgpujace tytuty:
,»Najlepsze Ciasta”, ,,Tina Przepisy”, ,,Tina Smacznego”, wydawane przez Grupg Bauer
Media,

— ,,Superhobby. 100 najlepszych satatek na kazda porg”, wydawany przez ,,Murator”,

— ,,Pieczenie jest proste”, wydawany przez BPV Polska sp. z o0.0.,

— ,,Food&Friends” - wydawany przez Food&Friends sp. z o.0.,

— ,,Ciasta Sprawdzone Przepisy”, wydawany przez Studio MB Press sp. z o.0.,

— ,,Biblioteczka Poradnika Domowego”, wydawany przez Proszynski Media sp. z 0.0.,

— ,,Dekoracja Ciast”, wydawany przez De Agostini Polska sp. z 0.0.,

— ,,Ale pychota!”, wydawany przez Amermedia Sp. z 0.0.,

— ,,Magazyn Wino”, wydawany przez IVV Media Sp. z o0.0.,

— ,.Swiat Win”, wydawany przez Agencje Miriam Media,

— ,Filizanka Smakow”, wydawany przez IRBIS Barbara Szwast,

— ,,Poradnik Smakosza”, ,,Ciasta Domowe”, ,,Poradnik Smakosza Ciasta Domowe”, ,,Moja
Kuchnia”, wydawane przez PPU Makler — ,Poradnik Smakosza we wspotpracy
z Halusiak Leszczyszyn Szczepanik M-Studio s.j.,

— ,,Polskie Zeszyty Kulinarne”, ,,Ciasta na Stét Przepisy Czytelnikow”, wydawane przez
Wydawnictwo Kropka,

— ,,Gotuj z Lamarem”, ,,Smacznie, Zdrowo, Kolorowo”, wydawane przez Lamar.

Istotnym konkurentem dla uczestnikéw koncentracji jest Grupa Bauer Media, ktorej
taczny udziat w tym rynku w 2012 r. liczony rozpowszechnianiem platnym wynidst ok. 36%,

a liczony przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej ok. 34%.

2.3. Konkurencja dla czasopism kulinarnych
Czasopisma o tematyce kulinarnej nie sa jedynymi czasopismami, zawierajacymi

przepisy oraz porady kulinarne, ktore ukazuja si¢ takze w wielu czasopismach, nalezacych do

8



innych segmentow rynku. Najwyzszy udziat stron o tematyce kulinarnej jest w segmencie
czasopism dla kobiet innych niz luksusowe — w tych tytutach znajduje si¢ od 6% do 25%
stron poswigconych tematyce kulinarnej (i tak np.: ,,Pani Domu” - 25%, ,,Przyjacidtka”
,,Claudia” — 15%, ,,Dobre Rady” — 12%, ,.Kobieta i Zycie” — 13%, ,,Olivia” — 10%, ,,Naj” —
18%, ,, Tina” — 18%, Swiat Kobiety” — 13%, ,,Chwila Dla Ciebie” — 13%, ,,Na Zywo” — 10%,
,Rewia” — 8%, ,.Swiat & Ludzie” — 8%, ,,Twoje Imperium” — 8%, ,,Zycie Na Goraco” — 6%,
,Poradnik Domowy” — 12%), w czasopismach o tematyce zdrowotnej — od 8% do 26% ( i tak
np: ,,Samo Zdrowie” — 26%, ,,Shape” — 15%, ,,Przepis na Zdrowie” — 23%, ,,Vita — Magazyn
o Zdrowiu” — 20%, ,,Zdrowie” — 8%), w czasopismach dla rodzicow matych dzieci — od 4%
do 22% (,,Bed¢ Mama” — 4%, ,,.Dziecko — Miesigcznik Troskliwych Rodzicow” — 19%, ,,M
jak Mama” — 6%, ,,Magazyn dla Rodzicow Mam Dziecko” — 11%, ,,Mamo, to Ja” — 22%,
»Twoje Dziecko” — 16%).

Nalezy zauwazy¢, ze pomimo iz np. w czasopismach dla kobiet (z wytaczeniem
czasopism luksusowych) tylko czg¢§¢ wydania jest poswigcona tematyce kulinarnej, to ich
sprzedaz w 2012 r. wyniosta ponad 154 mln egzemplarzy, przy sprzedazy egzemplarzowe;j

czasopism kulinarnych na poziomie ok. 18 min.

Tematyka kulinarna pojawia si¢ takze w dziennikach, np. Agora’. Wydawca Gazety
Wyborczej obecnie co tydzien (we wtorek) dodaje do swojego dziennika wkiadke pod

tytutem ,,Palce Lizac¢”.

Konkurencj¢ dla czasopism stanowi takze oferta wydawnictw ksiazkowych,
przyktadowo takich jak Wydawnictwo Filo, wydajace serig ,,Nigella Lawson”, Wydawnictwo
WAM, wydajace serig ,,Siostra Anastazja”, Wydawnictwo Insignis, wydajace seri¢ ,,Jamie
Oliver” czy Wydawnictwo MUZA S.A., wydajace seri¢ ,,Gordon Ramsay”. Presje
konkurencyjna wywieraja roéwniez wydawcy czasopism, wydajacy serie kulinarne, takie jak
np. ,,Diety dla zdrowia i urody” (kolekcja wydawana przez Media Plus dla Grupy Edipresse),
,Biblioteczka Poradnika Domowego. Wydanie Specjalne” oraz ,,Encyklopedia Gotowania.
Najlepsze przepisy” (wydawane przez Proszynski Media sp. z 0.0.). Bardzo czg¢sto tytuly te
wydawane sa w formie niewielkich, tanich ksigzeczek kulinarnych, a ich cena jest

poréwnywalna z cena czasopism.

? Agora od lat dodaje do wydania Gazety Wyborczej réznego typu dodatki o tematyce kulinarnej — np. cykl
o ziotach, kuchni polskiej, kuchniach narodowych, kuchniach regionalnych, przetworach itd.



Nalezy takze zauwazy¢, ze istotnym konkurentem dla czasopism o tematyce kulinarne;j
jest Internet. Niezwykle popularne sa strony'’, zawierajace przepisy, blogi kulinarne'’, filmiki
instruktazowe, ulatwiajace gotowanie czy pieczenie. Takze wiele wydawnictw prowadzi
swoje strony, zawierajace tematyke kulinarna, np. Agoralz, Kukbuk, Irbis Barbara Szwast,

grupa Bauer Media, grupa Burda, grupa Bertelsmann itd.

2.4. Bariery wejscia na rynek

Bariery wejscia na rynek magazyndéw o tematyce kulinarnej (dotyczy to zaréwno
wydawcow prowadzacych juz dziatalno$¢ wydawnicza na tym rynku, jak 1 nowych
przedsigbiorcoOw zamierzajacych dopiero rozpoczaé taka dziatalnos¢) sa niewielkie z uwagi na
brak duzych, w poréwnaniu z rynkami czasopism o innej tematyce, naktadow biznesowych.
Wiaze si¢ to z reguly z latwoscia przygotowania tresci magazyndéw kulinarnych, tresci te
bowiem nie wymagaja glebokiego przygotowania merytorycznego, jak ma to miejsce
w przypadku czasopism o tematyce komputerowej czy naukowej, oraz mniejszymi kosztami
w zakresie tworzenia obsady redakcji (np. redakcje czasopism o tematyce kulinarnej
w segmencie ekonomicznym sa zwykle 2-3 osobowe). Ponadto cz¢s¢ czasopism o tematyce
kulinarnej oparta jest na formule interakcji z czytelnikami, ktorzy stanowia gltoéwne zrodio
pozyskania tanich tresci do magazynu, np. w przypadku takich tytulow, jak ,,Przeslij Przepis”,
,Przeslij Przepis Wydanie Specjalne”, ,,Przeslij Przepis Kulinarne Hity” czy ,,Przepisy
Czytelnikow”. Podkresli¢ nalezy rowniez fakt, iz wydawanie czasopism o tematyce kulinarnej
nie opiera na modelu licencyjnym, zwiazanym np. ze znana $§wiatowa marka, jak ma to

miejsce np. segmencie luksusowych czasopism dla kobiet, takich jak Elle czy Cosmopolitan.

Majac powyzsze na wzgledzie stwierdzi¢ nalezy, iz de facto nie istnieja istotne
bariery, ktore uniemozliwialyby wydawcom czasopism o innej tematyce, a w szczegdlnosci
o tematyce poradnikowej, rozpoczecie dziatalnosci na rynku czasopism o tematyce kulinarne;.
Za przyklad moze postuzy¢ rozpoczgcie przez grupg Bauer Media w 2010 r. wydawania
tytutu ,,Przepisy Czytelnikow”, wzorowanego na tytulach grupy Burda i posiadajacego taka
sama ceng oraz analogiczna formute w zakresie zdobywania tresci do czasopisma. Ponadto ta

sama grupa kapitatlowa w 2013 r. rozpoczg¢lta wydawanie kolejnego tytutu kulinarnego

1 np. gotowanie.onet.pl, ugotuj.to, kuchnia.o2.pl, smaker.pl, smaczny.pl, kuchnia.wp.pl, wielkiezarcie.com,

gotujmy.pl, przepisy.pl itd.

" np. kwestiasmaku.com, kotlet.tv, mojewypieki.com, pozytywnakuchnia.pl, domowe-wypieki.pl, zajadam.pl,
olgasmile.com, domowe-gotowanie.pl, smakuje.blox.pl, whiteplate.blogspot.com, makecookingeasier.pl itd.

12 palcelizac.gazeta.pl
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,,Najlepsze Ciasta Wydanie Specjalne Przepisow Czytelnikéw”. Jest to dwumiesigcznik
o nakladzie 450 tys. egzemplarzy i niskiej cenie oktadkowej na poziomie 1,20 zi. Jezeli
utrzyma sig¢ ta periodyczno$¢ i naklad, to przy zatozeniu faktycznej sprzedazy na poziomie ok.
60% naktadu, roczna sprzedaz egzemplarzowa w 2013 r. powinna wynies¢ ok. 1,6 mln

egzemplarzy, a wptywy ze sprzedazy ok. 1,9 min zt.

2.5. Analiza czasopism kulinarnych w aspekcie segmentacji cenowej

Jak zostato wskazane powyzej, czasopisma o tematyce kulinarnej do$¢ istotnie rdznia
si¢ miedzy soba jakoscia papieru, na ktorym sa wydawane oraz objgtoscia, a w konsekwencji
réwniez pod wzgledem cenowym. Analiza wydawanych tytutow pozwala na wydzielenie
trzech segmentow tego rynku:

e segment ekonomiczny - niskie koszty produkcji (niskiej jako$ci papier, niewielki format,
mala paginacja — przewaznie 52-58 stron, zwykle niewielka 2-3 osobowa redakcja, niskiej
jakosci zdjecia), niska cena (najczeSciej nie przekraczajaca 1,20 zl za egzemplarz),
wysokie naktady i1 wysoka sprzedaz egzemplarzowa — z tytulami: ,,Przeslij Przepis”,
,Przeslij Przepis Wydanie Specjalne”, ,,Przeslij Przepis Kulinarne Hity”, ,,Przepisy
Czytelnikow”, ,,Gotuj Krok Po Kroku”,

e segment medium (cena 4-5 zt za egzemplarz), z takimi tytulami jak ,,Sol i Pieprz”,
,Polska Gotuje”, oraz

e segment premium (powyzej 8 zt do nawet 22 zl za egzemplarz), do ktérego naleza
nastgpujace czasopisma: ,Moje Gotowanie”, ,,Kukbuk”, ,Kuchnia Magazyn Dla
Smakoszy”, ,,Food&Friends”, ,,Magazyn Wino”, ,.Swiat Win”, ,Magazyn Smak Wokot
Stotu”.

Grupa Burda wydaje dwa dwumiesigczniki z segmentu medium — ,,Sol 1 Pieprz”
1 ,,Polska Gotuje” oraz trzy miesigeczniki z segmentu ekonomicznego — ,,Przeslij Przepis”,
,Przeslij Przepis Wydanie Specjalne”, ,,Przeslij Przepis. Kulinarne Hity”. Te ostatnie
czasopisma sa oparte na formule interakcji z czytelnikiem (czytelnicy stanowia zrodto tanich
tresci do magazynu)”’. Natomiast tytuly wydawane przez spolki nabywane naleza do

segmentu premium.

13 Podobng formute wydawnicza stosuje Grupa Bauer Media — np. ,,Przepisy Czytelnikow”.
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Majac na wzgledzie powyzsze nalezy stwierdzi¢, ze przy takiej segmentacji rynku

tytuty wydawane przez uczestnikOw koncentracji nie naleza do tych samych segmentow,

w zwiazku z czym mozna przyjac, iz konkurencja migdzy nimi jest niewielka.

3. Pozostale rynki wspdlne, na ktorych prowadzg dzialalno$¢ uczestnicy koncentracji

Jak wynika z informacji zgromadzonych w toku prowadzonego post¢gpowania, poza

wydawaniem czasopism o tematyce kulinarnej uczestnicy koncentracji prowadza dzialalno$¢

na nastepujacych rynkach:

Tabela nr 2

Tytuly wydawane przez uczestnikéw koncentracji w podziale na segmenty tematyczne

Tematyka Tytuly grupy Burda Tytuly Bertelsmann (spotki
nabywane)
Czasopisma luksusowe dla | ,,Elle”, ,,Gala”
kobiet ,.InStyle” ,,Glamour”

Czasopisma poswigcone
roslinom i ogrodom

,Przepis na Ogrod”, ,,Moj Pigkny
Ogréd”, , Sielskie Zycie”

Czasopisma kulinarne

,.Przeslij Przepis”, ,,Przeslij Przepis
Wydanie Specjalne”, ,,Przeslij
Przepis Extra”"*, ,,S6l i Pieprz”,
,,Polska Gotuje”, ,,Kulinarne Hity”,

,»Moje Gotowanie”, ,,Moje
Gotowanie. Wydanie Specjalne.
Ciasta za Grosik”

Czasopisma kobiece (z
wylaczeniem luksusowych)

,,Dobre Rady”

,,Claudia”

Czasopisma dla rodzicow
matych dzieci

,»Claudia Wydanie Specjalne
Rodzice”

Czasopisma o tematyce
budowlanej i wnetrzarskiej

,.Elle Decoration”, ,,Mdj Pickny

9515
Dom™",

,JLadnie Mieszka¢” wydanie
specjalne miesigcznika Claudia
(rocznik)

Czasopisma zawierajace
porady i wzory krawieckie,
wzory i techniki robotek
rgcznych

,,Burda”

Czasopisma o tematyce
zdrowotnej

».Samo Zdrowie”

,Diety” (wydanie specjalne
Claudia)

Czasopisma hobbystyczne i
naukowe

,.Dobre Rady Biografie”"

,,Focus Pozna¢ i Zrozumie¢
Swiat”, ,,Focus Historia”,
,.National Geographic Edycja
Polska”, ,,National Geographic
Traveller”, ,,Focus Poleca
Coaching”, ,,Focus Wydanie
Specjalne Sledczy”, ,.Sekrety
Nauki”

1 czasopismo obecnie nie jest wydawane.
13 czasopismo obecnie nie jest wydawane.
1 wydawane do lutego2013 r. nieregularnie, a obecnie nie jest wydawane. Tytul zostal wykre§lony z sadowego
rejestru dziennikéw 1 czasopism prowadzonego przez Sad Okregowy w Warszawie VII Wydzial Cywilny

Rejestrowy.
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Tematyka Tytuly grupy Burda Tytuly Bertelsmann (spotki

nabywane)
Czasopisma korporacyjne - ,Kaleidoscope”
Czasopisma komputerowe ,Chip”, ,,CRN” -
Krzyzowki i tamigtowki »Dobre Rady Sudoku”, ,,Dobre -
Rady Wydanie Specjalne

Panoramy”, ,,Dobre Rady Wydanie
Specjalne Szyfrowki”, ,,Przeslij
Przepis 200 Panoram”, Przeslij
Przepis Sudoku”, ,,Przeslij Przepis.
Krzyzowki”.

Zrédlo: dokumentacja w sprawie koncentracji.

W przedmiotowej sprawie przy analizie powiazan horyzontalnych, jakie wystgpuja
pomigdzy uczestnikami koncentracji nie sposob zatem pominaé nastgpujacych rynkow
wspolnych, a mianowicie:

1. krajowego rynku sprzedazy czasopism luksusowych dla kobiet,

krajowego rynku sprzedazy czasopism kobiecych (z wytaczeniem luksusowych),
krajowego rynku sprzedazy czasopism o tematyce budowlanej i wngtrzarskiej,
krajowego rynku sprzedazy czasopism hobbystycznych i naukowych,

krajowego rynku sprzedazy czasopism o tematyce zdrowotnej oraz

krajowego rynku reklamy w czasopismach i

NS kWD

krajowego rynku reklamy internetowe;.

3.1. Krajowy rynek czasopism luksusowych dla kobiet

Czasopisma luksusowe dla kobiet zazwyczaj poruszaja tematy zwiazane z moda,
uroda 1 stylem zycia, celebrytami, zakupami i kultura i drukowane sa na wysokiej jakosci
papierze. Grupa docelowa sa wyksztalcone czytelniczki, kobiety aktywne zawodowo
(pracujace na stanowiskach dyrektorskich, przedstawicielki wolnych zawodéw, wilascicielki
przedsigbiorstw, a takze studentki) o miesigcznym dochodzie netto w gospodarstwie

domowym powyzej 3 tys. zl.

Wielko$¢ udziatow (w %) uczestnikow koncentracji oraz ich konkurentow
w krajowym rynku sprzedazy czasopism luksusowych dla kobiet w 2012 r. mierzona
sprzedaza egzemplarzowa 1 przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej przedstawia ponizsza

tabela:

Tabela nr 3
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Wydawca Tytul Rozpowszechnianie | Przychdd ze
platne razem sprzedazy
egzemplarzow
ej

Grupa Burda ,Elle”, .. InStyle” 3 5

Bertelsmann ,,Gala”, ,,Glamour” 9 9

(nabywane spotki)

Edipresse ,Party Zycie Gwiazd”, ,,Flesz 46 41
Gwiazdy & Styl”, ,,Viva”,
,,uroda”

Bauer Media »Show”, |, Twoj Styl”, ,,Pani”, 29 26
,,Grazia”

Marquard Media »Joy”, ,,Cosmopolitan”, ,,Hot 6 8
Moda & Shopping”

Agora »Avanti”, ,,Wysokie Obcasy 4 6
Extra”

Wydawnictwo ,,Zwierciadlo” 2 5

Zwierciadto spp. z

0.0.

Zrédlo: dokumentacja w sprawie koncentracji.

Jak wynika z powyzszej tabeli taczny udzial uczestnikow koncentracji w rynku
czasopism luksusowych dla kobiet mierzony rozpowszechnianiem ptatnym wyniost w 2012 r.

ok. 12%, a mierzony przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej ok.14%.

3.2. Krajowy rynek czasopism dla kobiet (z wylqczeniem luksusowych)

Rynkiem odréznianym od czasopism luksusowych dla kobiet jest rynek czasopism dla
kobiet. Grupa docelowa sa kobiety o nizszych dochodach i nizszym statusie spotecznym.
Czasopisma te maja za zadanie dostarczanie porad dotyczacych prostych problemow
z r6znych sfer zycia. Skierowane sa do szerokiego grona odbiorcéw 1 w zwiazku z tym maja
przewaznie wysokie naklady, drukowane sa na gorszej jako$ci papierze, posiadaja nizsza

ceng.

Wielkos¢ udziatow (w %) uczestnikow koncentracji oraz ich konkurentow
w krajowym rynku sprzedazy czasopism dla kobiet (z wytaczeniem luksusowych) w 2012 r.
mierzong sprzedaza egzemplarzowa i przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej przedstawia

ponizsza tabela:
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Tabela nr 4

Wydawca Tytul Rozpowszechnianie Przychod ze
platne razem sprzedazy
egzemplarzowej
Grupa Burda ,Dobre Rady” 3 3
Bertelsmann ,,Claudia” 2 4
(nabywane spotki)
Grupa Bauer Media ,Zycie na Goraco”, 80 79
»Iwoje Imperium”,
,»Chwila dla ciebie”,
,Rewia”, , ,Swiat &
Ludzie”, ,,Tina”, ,,Na
Zywo”, , Kobieta i
Zycie”, ,,Swiat
Kobiety”, ,,Naj”,
»Relaks’, ,,Olivia”,
»Naj”, ,,Magazyn Naj”,
,Magazyn Naj Poleca”
Grupa Edipresse ,»Przyjaciotka”, ,,Pani 12 10
Domu”
Agora S.A. ,,Poradnik Domowy”’ 3
Grupa Marquard ,,Olivia” 0" 1
Media

Zrédlo: dokumentacja w sprawie koncentracji.

Jak wynika z powyzszej tabeli taczny udzial uczestnikow koncentracji w rynku
czasopism dla kobiet (z wylaczeniem luksusowych) mierzony rozpowszechnianiem platnym

wyniost w 2012 r. ok. 5%, a liczony przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej ok. 7%.

3.3. Krajowy rynek czasopism o tematyce budowlanej i wnetrzarskiej

Czasopisma o tematyce budowlanej i wngtrzarskiej przeznaczone sa dla czytelnikow
profesjonalnych i inwestorow indywidualnych. Obejmuja tematyke zwiazana z architektura,
budownictwem, urzadzaniem domoéw i1 mieszkan, remontowaniem, informacja o produktach
budowlanych 1 o ofercie zwiazanej z szeroko rozumianym urzadzaniem pomieszczen

1 ogrodow.

Wielko$¢ udziatow (w %) uczestnikow koncentracji oraz ich konkurentow
w krajowym rynku sprzedazy czasopism o tematyce budowlanej i wngtrzarskiej w 2012 r.
mierzona sprzedaza egzemplarzowa i przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej przedstawia

ponizsza tabela:

17 Udziat rynkowy zblizony do zera.
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Tabela nr 5

Wydawnictwo Tytul Rozpowszechnianie Przychéd ze
platne razem sprzedazy
egzemplarzowej

Grupa Burda ,Elle Decoration”, ,,Mdj Pickny 2 3

Dom”lg,
Bertelsmann ,f.adnie Mieszka¢” wydanie o 0%
(nabywane specjalne miesigcznika Claudia
spotki) (rocznik)
Murator S.A. ,Moje Mieszkanie”, ,,Murator”, 51 50

,M jak Mieszkanie”, ,,Dobre

Wnetrze”, ,,Zbuduj Dom”,

,,Murator Poradnik Zréb To

Sam”, ,,Architektura Murator”,

,Urzadzamy Dom i Mieszkanie”
Agora S.A. ,Cztery Katy”, ,,L.adny Dom” 30 23
Wydawnictwo | ,,Weranda” 7 11
Te-Jot
Proszynski ,Majster”, ,,Tak Mieszkam” 5 5
Media sp. z 0.0.
Grupa Edipresse | ,,Dom & Wngtrza” 4 6
Publikator ,.Swiat Lazienek i Kuchni” 1 2
Target Press ., Wnetrze z Pomystem” 0°! 07
Leroy Merlin ,Dom z Pomystem”* 0 0>
Polska

Zrédlo: dokumentacja w sprawie koncentracji.

Jak wynika z powyzszej tabeli laczny udzial uczestnikow koncentracji w rynku

czasopism o tematyce budowlanej i wngtrzarskiej mierzony rozpowszechnianiem platnym

wyniost w 2012 r. ok. 2%, a mierzony przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej ok. 3%.

3.4. Krajowy rynek czasopism hobbystycznych i naukowych

Czasopisma hobbystyczne 1 naukowe charakteryzuja si¢ wysoka jakos$cia artykutow,

tematyka naukowa lub zwigzana z konkretnymi dziedzinami i ukazuja si¢ jako miesigczniki

lub dwumiesigczniki.

JW.

3 Dom z Pomystem” jest wydawany przez Murator S.A. dla Leroy Merlin. Magazyn ten jest dostepny zaréwno
w marketach Leroy Merlin jak i w dystrybucji kioskowej, co przesadza o jego nie-korporacyjnym charakterze.
Ponadto w zakresie dystrybucji kioskowej magazyn ten jest monitorowany przez ZKDP i w zwiazku z tym dane
przedstawione dane obejmujq wartosci jedynie dla tej czgsci sprzedazy.
z: Udziat w rynku zblizony do zera.

Jw.
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Do tego rynku czasopism zostaty zakwalifikowane tytuty o bardzo szerokim spektrum
tematycznym — od historycznych, podrozniczo-turystycznych, wedkarskich, towieckich,
ornitologicznych, akwarystycznych, zeglarskich, przyrodniczych, naukowych, jubilerskich
1 zegar-mistrzowskich, artystycznych, kolejarskich, modelarskich po hodowlg kotow, psow
1 koni. Jednakze biorac pod uwage fakt, iz grupa Burda byta wydawca tytulu ,,Dobre Rady
Biografie” do lutego 2013 r. i obecnie nie wydaje zadnego tytulu mieszczacego si¢ w szeroko
rozumianym segmencie czasopism hobbystycznych lub naukowych, aktualnie brak jest rynku
wspolnego dla uczestnikow koncentracji, a zatem kwesti¢ dalszej segmentacji tego rynku

organ antymonopolowy pozostawit otwarta.

Jednakze dla pelnego obrazu tego segmentu ponizej przedstawiono wielko$¢ udzialow
(W %) uczestnikow koncentracji oraz ich konkurentow w krajowym rynku sprzedazy
czasopism hobbystycznych i naukowych w 2012 r. mierzona sprzedaza egzemplarzowa

1 przychodem ze sprzedazy egzemplarzowe;.

Tabela nr 6
Wydawnictwo Tytul Rozpowszechnianie Przychod ze
platne razem sprzedazy
egzemplarzowej

Grupa Burda ,,Dobre Rady Biografie”*° 1 0’
Bertelsmann ,,Focus Pozna¢ i Zrozumie¢ 32 35
(nabywane Swiat”, ,,Focus Historia”,
spotki) »National Geographic Edycja

Polska”, ,,National Geographic

Traveller”, ,,Focus Poleca

Coaching”, ,,Focus Wydanie

Specjalne Sledczy”, ,,Sekrety

Nauki”
Grupa Bauer »Swiat Wiedzy’ 20 12
Media
Presspublica sp. | ,,Uwazam Rze Historia” 10 8
Z 0.0.
Polski Zwiazek | ,,Wiadomosci Wedkarskie 6 5
Wedkarski Miesigcznik Polskiego

Zwiazku Wedkarskiego”,
Proszynski . Wiedza i Zycie”, ,,Swiat 7 8
Media sp. z 0.0. | Nauki”
Amconex sp.z | ,21.Wiek” 4 3
0.0.
Murator S.A. ,,Podréze — Magazyn 3 4

Turystyczny”, ,,Magazyn

6 Wydawane do lutego2013 r. nieregularnie. Obecnie nie jest wydawane. Tytul zostal wykreslony z sadowego
rejestru dziennikéw 1 czasopism prowadzonego przez Sad Okregowy w Warszawie VII Wydzial Cywilny
Rejestrowy.

27 Udziat rynkowy bliski zeru.
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Wydawnictwo Tytul Rozpowszechnianie Przychod ze
platne razem sprzedazy
egzemplarzowej
Sportéw Wodnych — Zagle”,
,Jachty Motorowe”
,,Lowiec ,,Lowiec Polski” 4 8
Polski” sp. z
0.0.
Grupa ,,yoyage — Magazyn o 3 3
Marquard Podrozach”
Media

Zrédlo: dokumentacja w sprawie koncentracji.

Jak wynika z powyzszej tabeli laczny udzial uczestnikow koncentracji w rynku
czasopism o tematyce hobbystycznej i naukowej mierzony rozpowszechnianiem ptatnym

wyniost w 2012 r. ok. 33%, a mierzony przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej ok. 35%.

3.5. Krajowy rynek czasopism o tematyce zdrowotnej

Czasopisma o tematyce zdrowotnej sa skierowane gtéwnie do kobiet dbajacych
o zdrowie, urodg, kondycj¢ fizyczna. Podejmuja tematyke zwiazana z profilaktyka,
uzaleznieniami, poradami ro6znych specjalistow (lekarze, fizjoterapeuci, kosmetolodzy,

dietetycy itd.).

Wielkos¢ udziatow (w %) uczestnikow koncentracji oraz ich konkurentow
w krajowym rynku sprzedazy czasopism o tematyce zdrowotnej w 2012 r. mierzona

sprzedaza egzemplarzowa 1 przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej przedstawia ponizsza

tabela:
Tabela nr 7
Wydawnictwo Tytul Rozpowszechnianie Przychod ze
platne razem sprzedazy
egzemplarzowej
Grupa Burda »Samo Zdrowie” 2 1
Bertelsmann ,.Diety” (wydanie 078 0%
(nabywane specjalne Claudia)
spotki)
Moda na Zdrowie | ,,Moda na Zdrowie” 51 63
sp. Z 0.0.
Grupa Bauer ,»Przepis na Zdrowie” 29 7
Media

28 Udziat rynkowy zblizony do zera.
29
Jw.
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Wydawnictwo Tytul Rozpowszechnianie Przychod ze
platne razem sprzedazy
egzemplarzowej
Murator S.A. ,.Zdrowie”, ,,Po Zdrowie 6 8
Do Sanatorium”,
,,Uzdrowiska”, ,,SPA”
Grupa Edipresse | ,,Vita Magazyn o 7 9
Zdrowiu”
Grupa Marquard | ,,Shape” 5 12
Media

Zrédlo: dokumentacja w sprawie koncentracji.

Jak wynika z powyzszej tabeli laczny udzial uczestnikow koncentracji w rynku
czasopism o tematyce zdrowotnej liczony rozpowszechnianiem platnym wynidst w 2012 r.

ok. 2%, a liczony przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej ok. 1%.

3.6. Krajowy rynek reklamy w czasopismach

Przeprowadzajac analiz¢ rynku prasy podkresli¢ takze nalezy, iz rynek ten jest tzw.
rynkiem podwojnego produktu. W jego sklad wchodzi z jednej strony ustuga (produkt)
dostarczania czytelnikom informacji w formie druku, a z drugiej ustuga (produkt)
udostgpniania powierzchni reklamowe;.

Ze wzgledu na specyficzne cechy reklamg w czasopismach nalezy odrézni¢ od
reklamy zamieszczanej w innych $rodkach przekazu. Czytelnicy czasopism stanowia $cislej
okreslona grupe odbiorcéw, niz osoby, do ktérych mozna dotrze¢ np. poprzez reklame
zewngtrzna. Cheac zatem umiesci¢ reklame w czasopi$mie mozna doktadniej okresli¢
wlasciwa grupe docelowa, do ktorej dana reklama jest adresowana, co jest niezmiernie wazne
ze wzgledu na osiagnigcie celu przez reklamodawcoéw. Ponadto reklama w czasopismach
charakteryzuje si¢ tez trwatoscia fizyczna i mozliwe jest odwotanie si¢ do niej nawet po
pewnym czasie.

Reklamodawcy, pragnac zaoferowaé¢ swoje produkty lub ustugi, kieruja swoja ofertg
reklamowa do witasciwych z ich biznesowego punktu widzenia grup docelowych. I tak, majac
w swojej ofercie np. ekskluzywne produkty czy ustugi (np. luksusowe: samochody, bizuterig,
zegarki, jachty, domy i mieszkania, pobyty w ekskluzywnych hotelach itd.), umieszcza swoja
reklamg¢ w luksusowych czasopismach dla kobiet czy mgzczyzn, adresowanych do grupy
zamoznych odbiorcow, a nie np. w tanich poradnikach kulinarnych czy ogrodniczych.

Mozna zatem uzna¢, ze rynek reklamy w czasopismach moze podlega¢ dalszemu

podziatowi, jednakze pozycja rynkowa uczestnikow koncentracji na rynkach reklamy
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poszczegbdlnych rodzajow czasopism bylaby zbiezna z pozycja uczestnikéw koncentracji na

rynkach tych czasopism.

Rynek reklamy w czasopismach jest rynkiem krajowym — ze wzgledu na publikacje
reklam w jezyku polskim i1 adresowanie przekazu reklamowego do osob mieszkajacych

w Polsce.

Pozycje rynkowa wydawcy czasopism na rynku sprzedazy powierzchni reklamowej
mozna okresli¢ poprzez przychod ze sprzedazy powierzchni reklamowej lub poprzez liczbeg

stron wykorzystywanych do celow reklamowych.

Wielko$¢ udziatow (w %) uczestnikow koncentracji oraz ich konkurentow
w krajowym rynku reklamy w czasopismach w 2012 r. mierzona liczba stron
wykorzystywanych do celow reklamowych 1 przychodem ze sprzedazy powierzchni

reklamowej przedstawia ponizsza tabela:

Tabela nr 8
Wydawnictwo Udzial w rynku liczony liczba Przychodd ze sprzedazy
stron wykorzystywanych do powierzchni reklamowej
celow reklamowych
Grupa Burda 4 3
Bertelsmann 5 7
(nabywane spotki)
Grupa Bauer Media 14 24
Grupa Edipresse 8 13
Murator S.A. 6 3
Agora S.A. 6 5
Grupa Ringier Axel 6 8
Springer Polska
Grupa Marquard 4 4
Media
Point Group 2 4
Polityka sp. z 0.0. 2 3
S.K.A.

Zrédlo: Kantar Media i zglaszajqcy.

Jak wynika z powyzszej tabeli laczny udzial uczestnikow koncentracji w rynku
reklamy w czasopismach liczony liczba stron wykorzystywanych do celéw reklamowych
wyniost w 2012 r. ok. 9%, a liczony przychodem ze sprzedazy powierzchni reklamowej ok.

10%.
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3.7. Krajowy rynek reklamy internetowej

Na rynku reklamy internetowej dzialalno$¢ prowadzi zaréwno grupa Burda, jak
1 spotki nabywane z grupy Bertelsmann

Zgodnie z dotychczasowym orzecznictwem Komisji Europejskiej’® i Prezesa Urzedu®'
nalezy przyja¢, ze rynki reklamowe nalezy klasyfikowa¢ wedtug rodzaju srodka przekazu.
Reklama internetowa stanowi zatem odrgbny rynek.

Reklama internetowa charakteryzuje si¢ elastycznoscia, interaktywno$cia
1 stosunkowo niska cena, jednak moze by¢ nieskuteczna w odniesieniu do osob nie
posiadajacych Internetu lub z niego nie korzystajacych (np. osoby starsze, dzieci).

Rynek reklamy internetowej w aspekcie geograficznym nalezy okresli¢ jako krajowy.
Z uwagi na fakt, ze wydawnictwa prowadza dziatalno$¢ na stronach internetowych, ktére sa
ogolnie dostgpne, mozna by rozwazyC, czy wlasciwym rynkiem geograficznym dla
wskazanego powyzej rynku produktowego jest co najmniej rynek Unii Europejskiej (obszar
wolny od optat celnych). Jednakze, majac na wzgledzie w szczeg6lnosci bariery jezykowe,
aspekt kulturowy - wigkszos$¢ internetowych stron prowadzi dziatalno$¢ tylko w rodzimym
jezyku potencjalnego klienta - nalezy uzna¢, iz geograficzny zasi¢g przedmiotowego rynku
obejmuje terytorium Polski.

Udziat grupy kapitatowej Burda w krajowym rynku reklamy internetowej, obliczony
na podstawie liczby unikalnych uzytkownikéw stron internetowych grupy kapitatowej Burda
w odniesieniu do catkowitej liczby uzytkownikéw realnych 20 najwigkszych portali
internetowych, wyniost w roku 2012 ok. [tajemnica przedsi¢biorstwa — pkt 2 zalacznika]
%. Natomiast adekwatny udziat nabywanych spotek ok. [tajemnica przedsi¢biorstwa — pkt
3 zalacznika] %. Laczny zatem udziat grupy Burda i nabywanych spotek nie przekracza
[tajemnica przedsi¢biorstwa — pkt 4 zalacznika] %.

Laczny udziat uczestnikéw koncentracji liczony liczba realnych uzytkownikow
wyniodst natomiast w 2012 r. ok. [tajemnica przedsi¢biorstwa — pkt 5 zalacznika] % (grupa
Burda — [tajemnica przedsi¢biorstwa — pkt 6 zalacznika] %, nabywane spotki [tajemnica
przedsi¢biorstwa — pkt 7 zalacznika] %).

Pod wzgledem przychodow z reklamy internetowej laczny udziat w rynku
uczestnikow koncentracji nie przekracza [tajemnica przedsi¢biorstwa — pkt 8 zalacznika]

%.

3% Zob. np. decyzja nr COMP/M.2468 z dnia 27 czerwca 2001 1., decyzja nr M.1439 z dnia 13 pazdziernika
1999 r., decyzja nr M.1982 z dnia 11 wrze$nia 2000.
3! Posrednio decyzja nr DKK —20/2012 z dnia 15 marca 2012 r.
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B) koncentracja nie wywiera wptywu na zaden rynek w uktadzie wertykalnym

Uczestnicy koncentracji nie dziataja na rynkach wiasciwych, ktore stanowityby
nastepny albo poprzedni szczebel obrotu gospodarczego i udzial ktoregokolwiek uczestnika

koncentracji (lacznie z jego grupa kapitalowa) przekraczalby 30% udziatu w rynku.

O) w niniejszej sprawie wystepuja dwa rynki, na ktory koncentracja wywiera wpltyw

w ukladzie konglomeratowym, a mianowicie:

- krajowy rynek czasopism poswieconych roslinom i ogrodom - Grupa Burda wydaje na
tak okreslonym rynku trzy tytuly - ,,Przepis na Ogrod”, ,,M9j Pigkny Ogrod” oraz
,Sielskie Zycie”, osiagajac w nim udziat ok. 46%, liczony iloécia sprzedanych
egzemplarzy,

- krajowy rynek czasopism zawierajqcych porady i wzory krawieckie, wzory i techniki
robotek recznych - Grupa Burda wydaje tytut ,,Burda” i ma 100 % udziahu, liczonego
zarowno 1iloscia sprzedanych egzemplarzy, jak 1 przychodem ze sprzedazy
egzemplarzowe;.

Przedstawione udzialy oparte zostaty na danych ZKDP. Jednakze na rynku ukazuja si¢ takze
czasopism nie zgltoszone do tego Zwiazku, np. ,,Diana Moden. Szycie bez Tajemnic”, ,,Diana
Robotki”, ,,Diana Robotki Extra”, ,,Mata Diana. Lubi¢ Szydetkowac”, ,,Sabrina”, ,,Sabrina
Robotki”, ,,Sabrina Robotki Extra”, ,,Sabrina Wydanie Specjalne”, ,,Sandra. Dzianiny”,
»dandra Extra”, ,,Szydetkowanie”. Nalezy zatem przypuszczaé, iz udzial Wnioskodawcy

w tym rynku w rzeczywistos$ci jest nizszy.

Na podstawie materialu zgromadzonego w sprawie i powyzszych ustalen organ

antymonopolowy zwazyl, co nast¢puje:

Przepis art. 18 ustawy o ochronie konkurencji stanowi, iz Prezes Urzedu wydaje
zgodg, w drodze decyzji, na dokonanie koncentracji, w wyniku ktérej konkurencja na rynku
nie zostanie istotnie ograniczona, w szczegolnosci przez powstanie lub umocnienie pozycji
dominujacej na rynku, przy czym zgodnie z art. 4 pkt 10 tej ustawy przez pozycje dominujaca
rozumie si¢ pozycje przedsigbiorcy, ktora umozliwia mu zapobieganie skutecznej konkurencji

na rynku wlasciwym przez stworzenie mu mozliwosci dziatania w znacznym zakresie
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niezaleznie od konkurentow, kontrahentow oraz konsumentoéw; domniemywa sig, ze

przedsigbiorca ma pozycj¢ dominujaca, jezeli jego udzial w rynku przekracza 40%.

Podstawowym celem postgpowania antymonopolowego w sprawach koncentracji jest
ustalenie, czy w wyniku zrealizowania zamierzonej transakcji dojdzie do istotnego
ograniczenia konkurencji na rynku wtasciwym. Przyktadem takiego istotnego ograniczenia
konkurencji jest powstanie lub umocnienie pozycji dominujacej. Nalezy jednakze podkresli¢,
ze o ile powstanie lub umocnienie pozycji dominujacej bedzie zawsze prowadzito do
ograniczenia konkurencji na rynku, to do ograniczenia konkurencji moze doj$¢ takze
w przypadkach, kiedy w wyniku koncentracji nie powstaje lub nie umacnia si¢ pozycja
dominujaca. Samo stwierdzenie ,,istotne ograniczenie konkurencji” wykracza zatem poza
kwesti¢ dominacji i ma szersze znaczenie. Obejmuje bowiem sytuacje, kiedy w wyniku
dokonanej koncentracji konkurencja zostaje powaznie ograniczona, a nie wiaze si¢ to
z powstaniem pozycji dominujacej — moze to mie¢ miejsce przykladowo na rynkach

oligopolistycznych.

Powotany przepis wskazuje, ze to intensywno$¢ ograniczenia konkurencji begdzie
determinowata tres¢ rozstrzygnig¢cia organu antymonopolowego. Oznacza to, ze nie kazde
ograniczenie konkurencji bgdace wynikiem planowanej koncentracji bedzie skutkowato

wydaniem zakazu jej dokonania, a jedynie majace charakter ,,istotnego” ograniczenia.

Analiza skutkoéw niniejszej koncentracji wykazata, iz w jej wyniku nie dojdzie do
istotnego ograniczenia konkurencji na zadnym z rynkoéw, na ktorych prowadza dziatalnosc¢ jej
uczestnicy. Dokonujac oceny zasadnosci wyrazenia zgody na przeprowadzenie tej

koncentracji Prezes Urzedu wzial pod uwage nastgpujace argumenty.

Rynkiem wilasciwym, na ktory koncentracja wywiera wplyw w ukladzie

horyzontalnym jest krajowy rynek sprzedazy czasopism o tematyce kulinarne;.

Laczny udzial uczestnikdw koncentracji w tym rynku mierzony rozpowszechnianiem
ptatnym ksztaltowat si¢ w 2012 r. na poziomie ok. 59%, a mierzony przychodem ze sprzedazy
egzemplarzowej ok. 45%. Podkresli¢ nalezy jednak fakt, iz udzialy te zostaty wyliczone tylko
na podstawie danych odno$nie czasopism objetych badaniem ZKDP, ktore nie obejmuje
wszystkich czasopism o tematyce kulinarnej, ukazujacych si¢ na rynku. Jak zostalo wskazane

powyzej, zidentyfikowano ponad 20 tytuldw takich czasopism, nieobjetych monitorowaniem
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przez ZKDP. Majac zatem powyzsze na wzgledzie nalezy uznaé, ze rzeczywiste udzialy
uczestnikdw koncentracji w tym rynku sa nizsze. Podkresli¢ jednocze$nie nalezy, iz wskazany
udzial uczestnikoéw koncentracji w rozpatrywanym rynku wynika przede wszystkim
z dotychczasowej silnej pozycji rynkowej Grupy Burda, ktorej indywidualny udziat w tym
rynku ksztaltowat si¢ na poziomie ok. 56% - mierzony rozpowszechnianiem ptatnym 1 ok.
37% - mierzony przychodem ze sprzedazy egzemplarzowej. Udzial spotek nabywanych
w tym rynku szacowany jest na znacznie nizszym poziomie, wynoszacym ok. 3% wedlug
kryterium rozpowszechniania ptatnego i ok. 8%, wedlug kryterium przychodu ze sprzedazy
egzemplarzowej. Po przejeciu przez Grupe Burda kontroli nad nabywanymi spétkami stopien
koncentracji na tym rynku, w zakresie rozpowszechniania platnego wzrosnie w niewielkim
stopniu i tym samym sytuacja na nim nie ulegnie istotnej zmianie. Potaczone podmioty beda
musiaty nadal liczy¢ si¢ z istniejaca na tym rynku konkurencja ze strony Grupy Bauer Media,
dysponujacej udziatem na poziomie ok. 36% liczonym rozpowszechnianiem ptatnym 1 ok.

34% liczonym przychodem ze sprzedazy egzemplarzowe;.

Zauwazy¢ réwniez nalezy, iz wydawane przez uczestnikow koncentracji tytuly
w zakresie czasopism o tematyce kulinarnej nie naleza do tych samych segmentow, a zatem
konkuruja ze soba co najwyzej w ograniczonym zakresie. Grupa Burda wydaje bowiem
czasopisma w segmencie medium i ekonomicznym, za$ nabywane spotki w segmencie

premium.

Ponadto podkreslenia wymaga fakt, iz substytutami dla czasopism kulinarnych sa
w duzym stopniu czasopisma nalezace do innych rynkow, w ktérych udziat stron o tematyce
kulinarnej stanowi nawet do 22-25% (czasopisma dla kobiet inne niz luksusowe, czasopisma
o tematyce zdrowotnej czy czasopisma dla rodzicéw matych dzieci), a nawet dzienniki
zawierajace wktadki kulinarne, np. wktadka ,,Palce Liza¢” dotaczana co tydzien do ,,Gazety
Wyborczej”. Istotne jest, iz naklady tych pism sa znacznie wyzsze niz pism zawierajacych
wylacznie tresci o tematyce kulinarnej (dla poréwnania sprzedaz egzemplarzowa czasopism
dla kobiet z wytaczeniem luksusowych w 2012 r. wyniosta ponad 154 mln egzemplarzy przy
sprzedazy egzemplarzowej czasopism kulinarnych na poziomie ok. 18 mln). Ponadto istotna
konkurencje dla czasopism o tematyce kulinarnej stanowia wydawane przez wydawnictwa
ksiazkowe serie ksiazek i1 broszur, np. seria ,,Nigella Lawson”, ,,Siostra Anastazja”, ,,Jamie
Oliver” czy ,,Gordon Ramsay”, oraz wydawane przez wydawcow czasopism serie kulinarne,
takie jak np. ,,Diety dla zdrowia i urody”, ,,Biblioteczka Poradnika Domowego. Wydanie

Specjalne” oraz ,,Encyklopedia Gotowania. Najlepsze przepisy”. Istotna konkurencje dla
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czasopism kulinarnych stanowi takze Internet, gdzie mozna znalez¢ zar6wno strony
internetowe poswigcone tematyce kulinarnej i zawierajace przepisy potraw, jak rowniez blogi

kulinarne 1 filmiki instruktazowe, ulatwiajace gotowanie czy pieczenie.

Na uwage zastuguje roéwniez fakt, iz w zasadzie brak jest istotnych barier, ktore
uniemozliwityby innym wydawcom, a szczegdlnie tym juz dzialajacym na rynku czasopism,
rozpoczgeie w krotkim czasie dziatalnosci na rynku czasopism o tematyce kulinarnej. Wynika
ta z faktu, iz rynek ten charakteryzuje si¢ tatwo$cia przygotowania treSci magazynoOw
kulinarnych, mniejszymi kosztami w zakresie tworzenia obsady redakcji oraz tanimi zrédtami
pozyskania tresci (czesto formuta tych czasopism oparta jest na formule interakcji
z czytelnikami, a ponadto nie opiera si¢ na modelu licencyjnym, zwigzanym np. ze znang

Swiatowa marka).

Powyzsze argumenty przemawiaja zatem za stwierdzeniem, iz powiazania
horyzontalne jakie istnieja pomigdzy uczestnikami koncentracji na krajowym rynku
czasopism o tematyce kulinarnej nie spowoduja istotnego ograniczenia konkurencji na tym

rynku.

W omawianej koncentracji zostaly takze zidentyfikowane dwa rynki konglomeratowe,
tj. krajowy rynek czasopism poswieconych roslinom i ogrodom oraz krajowy rynek czasopism
w segmencie czasopism zawierajqcych porady i wzory krawieckie, wzory i techniki robotek
recznych, w ktorych udziat grupy Burda wynosi odpowiednio ok. 46% 1 100 %. Jednakze nie
ma podstaw do przyjecia, ze sita rynkowa, jaka grupa Burda dysponuje na tych rynkach,
zostanie przeniesiona na inne rynki, na ktorych dziataja uczestnicy koncentracji,

a w szczegolno$ci rynek sprzedazy czasopism o tematyce kulinarne;.

Reasumujac nalezy stwierdzié, iz planowana koncentracja spetnia przestanki okreslone
w art. 18 ustawy o ochronie konkurencji. Postgpowanie w sprawie wykazato, ze przejgcie

przez Burda International kontroli nad spotkami:

- G+J Gruner+Jahr Polska sp. z 0.0. & Co. sp. komandytowa z siedziba w Warszawie,
- G+J Media sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie,
- G+J Gruner+Jahr Polska sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie oraz

- GtJ sp. zo.0. z siedziba w Warszawie
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nie przyczyni si¢ do istotnego ograniczenia konkurencji na zadnym z opisanych rynkow,

w szczegdlnosci przez powstanie lub umocnienie pozycji dominujace;j.

W zwiazku z powyzszym orzeczono, jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 81 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji 1 konsumentéw oraz art. 479% § 2 ustawy z dnia 17 listopada 1964 r. Kodeks
postgpowania cywilnego (Dz. U. z 1964 r. Nr 43, poz. 296 ze zm.) — od niniejszej decyzji
stronie przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie — Sadu Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentow, za posrednictwem Prezesa Urz¢du Ochrony Konkurencji

1 Konsumentow, w terminie dwoch tygodni od dnia jej dorgczenia.

Z upowaznienia Prezesa Urzgdu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow

Podpisat
Robert Kaminski
Dyrektor

Departamentu Kontroli Koncentracji

Otrzymuje:

1) Burda International GmbH, Niemcy
(decyzja wraz z zalacznikiem)

za posrednictwem petnomocnika

Pani Beaty Kiedrowicz

PricewaterhouseCoopers Legal Szurminska-Jaworska
spotka komandytowa

Al. Armii Ludowej 14

00-638 Warszawa

2) aa.
(decyzja wraz z zalacznikiem)
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