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Wstęp

Z wielką przyjemnością oddajemy do Państwa rąk publikację pt. „Ekonomia”, wy-
daną w ramach Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu. 
Opracowanie składa się z 65 artykułów, w których autorzy prezentują wyniki badań 
w czterech obszarach problemowych analizowanych na poziomie mikro- i makro-
ekonomicznym. 

Pierwszy obszar przedstawia rozważania dotyczące rynku pracy i instytucji 
rynku pracy, a także roli kapitału ludzkiego w gospodarce. Znalazły się tutaj wyniki 
badań na temat np.: roli urzędów pracy w przeciwdziałaniu bezrobociu, wpływu in-
stytucji formalnych i nieformalnych na rynek pracy, zjawiska prekariatu, sytuacji 
kobiet na rynku pracy w dobie polityki równych szans czy pozycji absolwentów na 
europejskim rynku pracy. Drugi obszar dotyczy problemów makroekonomicznych 
współczesnych gospodarek, często ukazywanych w kontekście analizy sytuacji Pol-
ski na tle innych krajów unijnych. W tej grupie artykułów zaprezentowano wyniki 
analiz dotyczących m.in.: interwencjonizmu monetarnego i fiskalnego w warunkach 
wysokiego zadłużenia, polityki monetarnej i fiskalnej w krajach unijnych, ograni-
czeń wzrostu i rozwoju gospodarczego, innowacyjności i przedsiębiorczości, dzia-
łalności badawczo-rozwojowej oraz roli kapitału intelektualnego kraju. Trzeci ob-
szar tematyczny prezentowanej publikacji stanowią aspekty mikroekonomiczne, 
omawiając je np. dokonano analizy relacji podmiotów funkcjonujących na rynku, 
poddano ocenie przeobrażenia w sferze dochodów gospodarstw domowych czy opi-
sano wpływ migracji na gospodarstwa domowe w Polsce. Czwarty obszar obejmuje 
zaś opracowania dotyczące fundamentów ekonomii, m.in. racjonalności człowieka 
w ujęciu homo sustinens, nowych paradygmatów rozwoju, refleksji nad metodologią 
nauk ekonomicznych, koncepcji kształtowania oczekiwań uczestników rynku czy 
analiz poglądów klasyków francuskich na temat podatków.

Książka przeznaczona jest dla pracowników naukowych szkół wyższych, spe-
cjalistów w praktyce zajmujących się problematyką ekonomiczną, studentów stu-
diów ekonomicznych oraz słuchaczy studiów podyplomowych i doktoranckich. 

Artykuły składające się na niniejszą książkę były recenzowane przez samodziel-
nych pracowników nauki, w większości kierowników katedr ekonomii. Chcieliby-
śmy serdecznie podziękować za wnikliwe i rzetelne recenzje, często inspirujące do 
dalszych badań. Oddając powyższą publikację do rąk naszych Czytelników, wyraża-
my jednocześnie nadzieję, że ze względu na jej wszechstronny charakter spotka się 
ona z zainteresowaniem i przyczyni do rozpoczęcia inspirujących dyskusji. 

 Jerzy Sokołowski 
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Streszczenie: Wpływy reklamowe są obecnie głównym źródłem finansowania organizacji 
medialnych. Relacje pomiędzy nadawcami a rynkiem reklamy są typu dwustronnego, media 
bowiem oferują swoje audytoria, a rynek reklamy środki finansowe dla realizacji celów pro-
gramowych i biznesowych. Celem artykułu jest przedstawienie wybranych determinant ma-
kroekonomicznych rozwoju rynku reklamy medialnej w Polsce. By zrealizować cel, scharak-
teryzowano zmiany w stylu korzystania z mediów, przedstawiono wartość rynku reklamy 
medialnej w latach 2005-2014, udział poszczególnych klas mediów w strukturze wydatków 
reklamowych, branże o największych wydatkach na reklamę medialną, a także dynamikę 
PKB. Zebrane dane uprawniają do stwierdzenia, że zmiany w stylu korzystania z mediów 
i rozwój gospodarczy wpływają na aktywność poszczególnych branż w inwestycje reklamo-
we, a tym samym na wartość rynku reklamy medialnej i perspektywy jego rozwoju.

Słowa kluczowe: rynek, reklama medialna, dynamika PKB, styl korzystania z mediów, wy-
datki na reklamę.

Summary: Advertising revenue is currently the main source of funding for media 
organizations. The relations between broadcasters and the advertising market generate mutual 
benefits as the media offer their audiences and advertising market provides financial resources 
necessary to achieve programming and business objectives. The aim of this article is to present 
selected macroeconomic determinants of the development of media advertising market in 
Poland. To achieve this objective, the paper analyses the changes in the style of media use, 
presents the value of media advertising market in the years 2005-2014 and the share of each 
media class in the structure of media advertising expenditures, lists industries with the largest 
media advertising spending and looks into the GDP growth dynamics. The collected data lead 
to the conclusion that the changes in the style of media use and economic growth influence the 
structure of spending on advertising by individual industries, and thus determine the value of 
the media advertising market and its future outlook.

Keywords: market, media advertising, GDP growth, media usage style, advertising expenditure.
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1. Wstęp

Wartość wydatków reklamowych jest determinowana w pierwszej kolejności tem-
pem rozwoju gospodarczego i sytuacją na rynku mediów, chociaż ważne są także 
czynniki o charakterze demograficznym, takie np., jak proces starzenia się społe-
czeństwa, poziom wykształcenia, a w konsekwencji zmiany w stylu korzystania  
z mediów. Wpływy reklamowe są obecnie głównym źródłem finansowania organi-
zacji medialnych. 

Celem artykułu jest przedstawienie wybranych determinant makroekonomicz-
nych rozwoju rynku reklamy medialnej w Polsce. By zrealizować cel, scharaktery-
zowano zmiany w stylu korzystania z mediów, przedstawiono wartość rynku rekla-
my medialnej w latach 2005-2014, udział poszczególnych klas mediów w strukturze 
wydatków reklamowych, branże o największych wydatkach na reklamę medialną,  
a także dynamikę PKB. W artykule wykorzystano dane Domu Mediowego Starlink, 
Nielsen Audience Measurement, Millward Brown, a także Krajowej Rady Radiofo-
nii i Telewizji oraz literaturę przedmiotu. Zastosowano metodę opisową, aby zreali-
zować tak zdefiniowane cele.

2. Zmiany w stylu korzystania z mediów

W związku z narastającym różnicowaniem społecznym, czyli tzw. pluralizmem 
strukturalnym [Demers 1994], ujawniają się także nowe formy komunikowania,  
w tym sposoby korzystania z oferty mediów. Jest to również rezultat pojawienia się 
nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, które stają się kolejnym źró-
dłem informacji i wpływają na odbiór treści w mediach tradycyjnych. Różne sposo-
by odbioru treści audiowizualnych stały się m.in. podstawą charakterystyki użyt-
kowników telewizji (tab. 1).

Telewizja pozostaje liderem rynku reklamy medialnej, ponieważ Polacy nadal ją 
oglądają, chociaż zmieniają się preferencje programowe. Wraz z wdrożeniem na-
ziemnej telewizji cyfrowej wzrasta zainteresowanie kanałami tematycznymi, a spa-
da oglądalność kanałów uniwersalnych, zaliczanych do tzw. wielkiej czwórki, czyli 
TVP1, TVP2, Polsat i TVN. Jednak udziały w strukturze widowni tych ostatnich są 
znacznie wyższe niż programów wyspecjalizowanych. Wyższy poziom oglądalności 
wpływa bardzo wyraźnie na ceny spotów reklamowych w określonych pasmach. 
Najlepszym przykładem mogą być ceny reklam w godzinach przedpołudniowych  
i wieczornych, czyli paśmie najwyższej oglądalności po godzinie 19.00. Dłuższy 
czas oglądania telewizji w roku 2014 był także wynikiem wzbogacenia oferty pro-
gramowej w telewizji naziemnej – liczba ogólnokrajowych bezpłatnych programów 
wzrosła z 4 do 24 po wdrożeniu telewizji cyfrowej. Ci, którzy oglądali tylko telewi-
zję naziemną analogową w 2014 r., spędzali przed telewizorem 4 godz. 35 min i było 
to o 48 min dłużej niż rok wcześniej [Informacja o podstawowych problemach  
radiofonii i telewizji… 2015].
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Tabela 1. Postawy użytkowników telewizji

Widz tradycyjny – pasywny Widz sporadyczny – odbierający treści telewizyjne nie 
tylko w telewizorze

Głównie osoby powyżej 40. roku życia Głównie licealiści, studenci, młodsi dorośli
36% internautów 64% internautów
Ogląda program w sposób ciągły, w czasie 
rzeczywistym

Preferuje stacje tematyczne i wybrane wcześniej 
audycje telewizyjne, tworzy „własną ramówkę”

Przed telewizorem spędza średnio 6 godz. 
13 min dziennie

Przed telewizorem spędza dziennie średnio 1 godz. 
40 min

Sporadycznie korzysta z Internetu, który 
kojarzy mu się z pracą; telewizja to 
„medium odpoczynku”

Oglądanie telewizji łączy z korzystaniem z urządzeń 
z dostępem do Internetu, takich jak komputer (62%), 
smartfon (52%) czy tablet (26%). Jedynie 18% 
aktywnych internautów nie łączy oglądania programu 
telewizyjnego z aktywnością w sieci

Częściej używa tradycyjnego telewizora,  
a jeśli posiada telewizor typu Smart TV, nie 
korzysta z wszystkich jego możliwości

Korzysta z telewizora podłączonego do Internetu, 
który służy mu nie tylko do oglądania telewizji, ale 
też do innych aktywności

Ceni potencjał telewizji do odtwarzania 
więzi rodzinnych; łatwość obsługi  
i odbioru tradycyjnej telewizji – nowe 
technologie sprawiają mu kłopot

Używa różnych urządzeń do odbioru treści 
audiowizualnych, w tym telewizji linearnej

Źródło: [Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji… 2015, s. 10].

Statystyczny Polak poświęcał na oglądanie telewizji w 2014 r. 4 godz. 20 min  
i było to o 13 minut dłużej niż w 2013 r. (tab. 2). Jest to tendencja charakterystyczna 
dla ostatniego dziesięciolecia i tym samym determinanta tego, że telewizja pozosta-
je nadal medium, w którym wydatki na reklamę są najwyższe.

Tabela 2. Średni dobowy czas spędzany przed telewizorem przez statystycznego Polaka  
w latach 2005-2014 (godz., min)

Lata 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

ATV* 4:01 4:00 4:01 3:52 4:00 4:05 4:02 4:03 4:07 4:20

*ATV (average time viewing): wskaźnik wykorzystywany w badaniach telemetrycznych do okre-
ślenia średniej długości czasu oglądania telewizji w wybranym okresie (tygodniu, miesiącu, roku). 
Podawany jest na podstawie szacowania czasu oglądania telewizji przez wszystkich uczestników wi-
downi objętych badaniem telemetrycznym.

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych AGB Nielsen Audience Measurement.

Jak wynika z powyższych danych, poziom zainteresowania społecznego przeka-
zem telewizyjnym pozostaje na podobnym poziomie, a nawet była obserwowana 
dotychczas tendencja wzrostowa. Jest to m.in. rezultat jakości oferty programowej i 
jej dostosowania do oczekiwań widzów. Poza stałymi pozycjami programowymi 
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wielkość widowni telewizyjnej jest związana z ważnymi wydarzeniami sportowymi 
w randze mistrzostw świata, Europy i rozgrywek olimpijskich.

Widzowie w przedziale wiekowym od 4 do 19 lat spędzają najmniej czasu przed 
telewizorem. W pierwszym półroczu 2015 r. ich średni dzienny czas oglądania pro-
gramów telewizyjnych wyniósł 2 godziny, 33 min i 44 s, ale jest to o ponad 2 minu-
ty dłużej niż w tym samym okresie roku 2014. Analiza danych statystycznych 
uprawnia do stwierdzenia, że czas oglądania telewizji wydłuża się wraz z wiekiem 
odbiorców. W gronie dorosłych Polaków między 20. a 39. rokiem życia wyniósł on 
3 godz., 15 min i 47 s. Jeszcze chętniej programy telewizyjne oglądają widzowie w 
wieku od 40 do 59 lat: średnio przez 5 godz., 22 min i 23 s. Zdecydowanie najwięcej 
czasu przed ekranem telewizora każdego dnia spędzają osoby w wieku 60 i więcej 
lat: 6 godz., 28 min i 47 sek. W tej grupie wiekowej czas spędzany przed odbiorni-
kiem telewizyjnym w każdym roku jest wartością najwyższą [Kurdupski 2016]. 

Pomimo zachodzących zmian odbiornik telewizyjny nadal jest najpopularniej-
szym urządzeniem służącym do odbioru treści audiowizualnych. Wśród internautów 
niemal 75% korzysta z telewizji tradycyjnej codziennie lub prawie codziennie, cho-
ciaż często wiąże się to z innymi aktywnościami. Według danych GUS, w 2014 r. 
4,7% społeczeństwa polskiego oglądało filmy za pomocą smartfonu, a w grupie inter-
nautów udział ten wyniósł 37%. W Polsce nadal większość gospodarstw domowych 
korzysta z telewizji płatnej (67%), w tym 4,7 mln gospodarstw z platform satelitar-
nych, a 4,2 mln z usług operatorów telewizji kablowej. Należy jednak zauważyć, że 
w 2014 r. odnotowano wzrost liczby użytkowników wyłącznie bezpłatnej telewizji 
naziemnej o 400 tys. gospodarstw i był to efekt ukończenia w lipcu 2013 r. wdraża-
nia naziemnej telewizji cyfrowej [Pallus 2016]. 

Medium takie, jak telewizja oferuje reklamodawcom wielomilionowe audytoria, 
a tym samym zdolność do kreowania społecznych autorytetów, oddziaływanie na 
szerokie kręgi społeczeństwa, jak również na styl życia jednostek [Kowalski, Jung 
2006]. Dynamiczny rozwój technologii stwarza nowe możliwości odbioru telewizji. 
Współczesny widz staje się dojrzałym i świadomym swoich potrzeb odbiorcą.  
W szczególności młodzi widzowie swój model odbioru telewizji zmieniają wraz z roz-
wojem technologicznym. Według badań prawie połowa internautów w tym samym 
czasie serfuje w sieci i ogląda telewizję [Kim 2016]. Standardem staje się selektyw-
ny sposób odbioru. Na kształtowanie postawy współczesnego widza wpływ ma rów-
nież pojawienie się telewizji mobilnej. Dzięki temu sam może decydować, jaki pro-
gram będzie oglądać o dogodnej dla siebie porze. Telewizja mobilna daje możliwość 
całkowitego wyboru treści, do których widz chce mieć dostęp. Jest nazywana nawet 
trzecim ekranem, obok telewizji i komputera. Dzięki tak indywidualnemu kanałowi 
odbioru programu telewizyjnego odbiorca może personalizować własną aktywność 
jako widza oraz kontrolować dostarczane treści. 

Odbiór telewizji ewoluuje od dotychczasowego narrowcastingu do egocastingu. 
Pierwszą konwencją medialną właściwą dla środków masowego przekazu był broad- 
casting, czyli szerokie nadawanie treści, które sprawiało, że przekaz zawsze w takiej 
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samej formie trafiał do zróżnicowanych odbiorców. W procesie narrowcastin- 
gu przekaz medialny stawał się coraz bardziej sprofilowany zgodnie z preferencjami 
i gustami odbiorców, a w konsekwencji ujawnił się egocasting. Jest to mechanizm 
adaptacyjny pozwalający skoncentrować się tylko na tych przekazach, które są dla 
nas interesujące. Bogactwo wyboru sprawia, że konieczne staje się filtrowanie treści 
medialnych, żeby wielość informacji nie przekraczała naszych zdolności poznaw-
czych [Adamik-Szysiak (red.) 2014]. Pojęcie egocastingu ma dwa znaczenia. Pierw-
sze odnosi się do zdolności odbiorcy do pełnej personalizacji i indywidualizacji od-
bieranych treści, a drugie do tworzenia i emitowania treści zaspokajających własne 
ego. Egocasting tak personalizuje odbiór, że selektywność decyzji widza staje się 
jego ograniczeniem. Odbiorca nie skorzysta bowiem z oferty, która pozornie jest 
poza jego zainteresowaniem [Sosnowska 2014].

W tradycyjnym transmisyjnym modelu komunikacji masowej odbiorca był pa-
sywny, a nadawca miał pozycję dominującą, narzucał formę i treść przekazów me-
dialnych. Obecnie, w modelu sieciowym, odbiorca sam decyduje o wyborze oferty 
programowej, a w przypadku telewizji dostosowuje ramówkę telewizyjną do swoich 
preferencji. O współczesnym widzu można także powiedzieć, że sam jest nadawcą, 
za sprawą rosnącej popularności telewizji w Internecie oraz możliwości umieszcza-
nia amatorskich nagrań na takich stronach, jak np. You Tube. 

W segmencie radiowym zmiany w odbiorze programu nie są aż tak znaczące. 
Sygnał radiowy w Polsce jest odbierany głównie tradycyjnie, ale młodsi odbiorcy 
coraz częściej poznają ofertę radiową za pomocą urządzeń mobilnych. Radia inter-
netowego słuchało w 2014 r. ok. 34% internautów (według danych Millward Brown), 
którzy wskazują na podobne preferencje, jak w przypadku radia naziemnego w za-
kresie miejsca, pory i okoliczności słuchania. 

W Polsce w 2014 r. została wyhamowana tendencja spadkowa w poziomie słu-
chalności radia, co skutkowało również wzrostem wydatków na reklamę radiową 
(tab. 4), chociaż zapewne nie była to jedyna przyczyna. Taki sam odsetek Polaków 
słuchał radia w 2013 i 2014 r., i było to 73,4% mieszkańców, którzy słuchali radia 
średnio 31 godzin tygodniowo [Informacja o podstawowych problemach radiofonii 
i telewizji… 2015]. W Europie w ostatnich latach spada poziom słuchalności radia i 
tak np. Szwedzi w 2014 r. słuchali radia średnio 9 godzin tygodniowo, a Hiszpanie 
13 godzin i były to najniższe poziomy słuchalności w Europie. Radio, jako medium 
towarzyszące innym czynnościom, jest szczególnie popularne wśród osób aktyw-
nych zawodowo. Z badania Radia Track realizowanego przez Millward Brown wy-
nika, że w 2014 r. radia najchętniej słuchały osoby z grup wiekowych 25-39 i 40-59 
lat, odpowiednio 77% i 74%. Z tego samego badania wynika, że radia słuchają dłu-
żej osoby z wykształceniem wyższym i częściej oraz bardziej regularnie mężczyźni. 
Radio jest słuchane przede wszystkim w domu (92% osób powyżej 60. roku życia) i 
samochodzie oraz w pracy przez osoby młodsze i aktywne zawodowo [Millward 
Brown 2014]. 
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Zmieniają się także preferencje czytelnicze. Liderem czytelnictwa dzienników w 
Polsce stał się „Fakt”, wyprzedzając „Gazetę Wyborczą”, która była najchętniej czy-
tana do roku 2012. W okresie badawczym październik 2014–marzec 2015 odnoto-
wano spadki czytelnictwa w przypadku wszystkich dzienników ogólnopolskich, 
chociaż w poprzednim okresie badawczym były jeszcze niewielkie wzrosty czytel-
nictwa i dotyczyło to takich tytułów, jak: „Fakt”, „Przegląd Sportowy”, „Nasze Mia-
sto” i „Sport”.

O popularności poszczególnych tytułów prasowych i zainteresowaniu społecz-
nym mogą świadczyć także dane publikowane przez Związek Kontroli Dystrybucji 
Prasy (ZKDP). Najchętniej kupowanym dziennikiem pozostaje „Fakt”, pomimo 
spadku średniej sprzedaży ogółem w maju 2015 r. o 2,7% w porównaniu z majem 
2014 r. Największy spadek sprzedaży w maju 2015 r. wystąpił w przypadku „Prze-
glądu Sportowego” (10%). W analizowanym okresie badawczym wzrosty sprzedaży 
wystąpiły w przypadku „Rzeczpospolitej” (0,3%) i „Parkietu Gazeta Giełdy” (6,5%).

W kategorii sprzedaży ogółem należy zwrócić uwagę na sprzedaż e-wydań 
dzienników. W maju 2015 r. najwyższą sprzedaż wydań elektronicznych wśród 
ogólnopolskich gazet codziennych odnotowano w przypadku tytułu „Rzeczpospoli-
ta” (9482 egzemplarzy), i jak wynika z danych ZKDP, był to w skali roku najwyższy 
wzrost, wynoszący 30,5%. Na drugim miejscu znalazł się „Dziennik Gazeta Praw-
na” ze średnim wynikiem 9389 egzemplarzy i wzrostem o 3% (lider w tej kategorii 
w 2014 r.). W tej grupie wystąpiły również spadki i dotyczyły takich tytułów, jak 
„Gazeta Wyborcza”, „Przegląd Sportowy”, „Fakt Gazeta Codzienna” i „Gazeta Pol-
ska Codziennie”. Sprzedaż e-wydań ostatniego z wymienionych tytułów zmniejszy-
ła się w ciągu roku o 58,4%. Natomiast w kategorii e-dzienników regionalnych  
i lokalnych na pierwszym miejscu w maju 2015 r. znalazł się „Polska Dziennik Bał-
tycki” (666 egzemplarzy) [http://www.wirtualnemedia.pl/print/rzeczpospolita-wy-
przedzila-dziennik-gazete-praw].

Rozwijają się głównie wydania w wersji online, które nie mają papierowych 
odpowiedników. Wśród czynników sprzyjających takim tendencjom należy wymie-
nić powiększające się grono użytkowników Internetu oraz postęp technologiczny  
w zakresie monitorów komputerowych, które mają coraz lepsze parametry. W kolej-
nych miesiącach 2014 r. wzrastała liczba sprzedanych e-wydań dzienników i w ca-
łym roku było to 7,8 mln. Natomiast w kategorii czasopism sprzedanych e-wydań 
jest o wiele mniej, ok. 1,2 mln. Dużo czasopism jeszcze nie posiada wydań online. 
Ten segment przemysłu medialnego jest jeszcze słabo rozwinięty. Menedżerowie 
obawiają się zmian związanych z kontynuowaniem działalności firmy na całkowicie 
nowym rynku wirtualnym, a także tego, że nie przyciągną czytelnika, a on odejdzie 
do innego wydawnictwa posiadającego wydania papierowe. Według danych ZKDP 
w pierwszym półroczu 2014 r. sprzedaż cyfrowych wersji czasopism wyniosła 1,6% 
ogólnej sprzedaży prasy. Należy przypuszczać, że ten segment rynku będzie cieszył 
się coraz większym zainteresowaniem społecznym, zwłaszcza elektroniczne wyda-
nia tygodników, które planuje czytać w przyszłości 36% czytelników [Millward 
Brown 2013].
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Przedstawione zmiany w odbiorze treści medialnych stanowią istotną przesłankę 
wzrostu wydatków na reklamę internetową w ostatnich latach i zmiany w udziale 
poszczególnych klas mediów w rynku reklamy.

3. Dynamika PKB a wartość rynku reklamy medialnej  
w latach 2005-2014

Do roku 2008 były odnotowywane wzrosty w wydatkach na reklamę medialną, ale 
należy przypomnieć, że wówczas dynamika PKB była o wiele wyższa i był to czas 
rozwoju gospodarczego. W XXI wieku największa dynamika była w 2007 r. (6,8%), 
a ponowne ożywienie po roku 2009 nie skutkowało w kolejnych latach wzrostem 
wydatków reklamowych do poziomu z 2008 r. 

Szczegółowe dane dotyczące dynamiki PKB i wydatków na reklamę w latach 
2005-2014 przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Dynamika PKB i wydatków na reklamę medialną w latach 2005-2014 

Wielkość 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

PKB [%r/r] 3,6 6,2 6,8 5,1 1,6 3,9 4,3 2,0 1,2 2,2
Wydatki na reklamę 
[%r/r] 2,0 10,4 16,2 12,0 –11,4 4,5 1,9 –5,2 –4,5 +2,7

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych GUS i Domu Mediowego Starlink.

Istotne zmniejszenie wartości rynku reklamy wystąpiło w roku 2009 i dotyczyło 
to wszystkich klas mediów poza Internetem i kinem. Również w ostatnich latach 
wydatki na reklamę medialną były zależne od sytuacji gospodarczej i w 2013 r. od-
notowano kolejny spadek, o 4,5% w stosunku do roku poprzedniego. Spadek tempa 
rozwoju gospodarczego w tym roku (dynamika PKB 1,2%) wyraźnie wpłynął na 
zmniejszenie wydatków na reklamę medialną. Największy spadek był w sektorze 
telekomunikacyjnym, w którym ograniczono wydatki o niemal jedną piątą w stosun-
ku do 2012 r. Różnica ta wynikała przede wszystkim z wysokich wydatków w roku 
2012, związanych z przekształceniem Telekomunikacji Polskiej w Orange oraz ob-
sługą Mistrzostw Europy w piłce nożnej. Nieco mniejszy spadek, o 5,2%, wystąpił 
w segmencie FMCG1. Natomiast wzrost inwestycji reklamowych w sektorze handlu 
(o 8,6%) dotyczył głównie sklepów internetowych, sklepów i hurtowni spożyw-
czych, marketów budowlanych i ogrodniczych oraz ze sprzętem AGD. 

Pomimo że w ostatnim kwartale 2013 r. było obserwowane nieznaczne ożywienie 
gospodarcze, to jednak w sektorze mediów wychodzenie z kryzysu trwa dłużej. Szcze-
gółowe dane dotyczące wydatków na reklamę medialną zamieszczono w tabeli 4. 

1  Fast-moving consumer goods – produkty szybkozbywalne, kupowane często, po względnie  
niskich cenach. Przykłady dóbr z tej branży to artykuły spożywcze lub środki czystości.
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Tabela 4. Wydatki netto na reklamę w poszczególnych mediach w Polsce w latach 2005-2014 (mln zł)

Medium
Lata

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Telewizja 2 478,8 2 769,6 3 345,9 3 827,8 3 371,5 3 859,4 3 882,9 3 665,2 3 532,7 3 809,9
Magazyny 790,1 818,5 864,7 900,7 767,8 724,0 686,5 596,9 513,6 437,6
Dzienniki 726,3 747,8 779,1 795,0 651,3 610,9 555,3 478,7 341,2 306,6
Outdoor 474,4 523,8 625,5 803,3 666,3 506,5 483,3 515,1 448,9 433,8
Radio 383,6 518,5 572,2 623,5 522,1 528,9 561,3 561,0 561,1 593,9
Internet 135 215,0 302,4 802,4 874,9 1 021,7 1 214,1 1 392,2 1 496,3 1 602,2
Kino 49,7 62,5 84,4 86,2 91,1 98,7 100,9 115,1 102,0 97,5
Ogółem 5 037,9 5 655,7 6 574,2 7 838,9 6 945,0 7 350,1 7 484,4 7 324,2 6 995,8 7 281,5

Dane netto inwestycji netto w reklamę medialną, szacowana kwota wpływów reklamowych po 
rabatach, ale przed podatkiem VAT. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie raportów rocznych Domu Mediowego Starlink.

Tylko Internet osiągnął w 2013 r. wzrost nakładów reklamowych (1496,3 mln zł) 
i jest to jedyne medium, w którym nie odnotowano ujemnej dynamiki od 2005 r.  
W roku 2010 wydatki na reklamę internetową przekroczyły 1 mld. W 2011 r. wydatki 
na ten rodzaj reklamy pierwszy raz były wyższe niż na reklamę w magazynach i in-
nych mediach drukowanych, a w 2014 r. było to już ponad dwukrotnie więcej. Jest 
to także rezultat zmian w zakresie rozwoju nowych form reklamy. Zanika tradycyjna 
reklama graficzna, a wzrasta udział reklamy natywnej obecnej głównie w urządze-
niach mobilnych2. 

W przypadku reklamy telewizyjnej sytuacja powoli się stabilizuje, chociaż  
w latach 2012-2013 wystąpiła tendencja spadkowa. Na uwagę zasługuje fakt, że 
wpływy reklamowe czterech głównych kanałów (TVP1, TVP2, Polsat i TVN) były 
mniejsze w roku 2013 o 12,3% niż rok wcześniej, zyskali bowiem (o 18%) główni 
beneficjenci procesu cyfryzacji, czyli TV4, TVN7 i TV Puls [Informacja o podsta-
wowych problemach radiofonii i telewizji… 2014]. Jest to także rezultat zmian w 
obszarze zachowań odbiorców, którzy rezygnują z głównych anten na rzecz innych 
stacji dostępnych w ofercie naziemnej telewizji cyfrowej. Udział nowych nadawców 
ogólnopolskich w rynku reklamy telewizyjnej wzrósł w 2013 r. z 6 do 7,3%, a udział 
kanałów tematycznych dostępnych w sieciach kablowych i satelitarnych zwiększył 
się o 4,6% do poziomu 21% tego rynku. W związku z rosnącą popularnością kana-
łów tematycznych TVN i Polsat zdecydowały w roku 2013 o własnej obsłudze 
sprzedaży czasu reklamowego, rezygnując z usług domu mediowego Art Media  
i oferując zakupy pakietowe według własnych cenników, co wzbogaciło ich ofertę 
sprzedażową i wpłynęło na wielkość przychodów.

2  Native advertising – reklama wpleciona w informacje użyteczne dla odbiorcy, zlewająca się  
z treścią zamieszczaną na portalu. Oferuje odbiorcom mało inwazyjne treści dopasowane do ich po-
trzeb. Porównywana z lokowaniem produktu.
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W roku 2014 wskutek wyższej dynamiki PKB (2,2%) ponownie odnotowano 
wzrost wydatków na reklamę medialną do wysokości 7 mld 281 mln zł i był to 
wzrost o 2,7%. Czynnikiem, który w największym stopniu wpłynął na wartość ryn-
ku reklamy, był wzrost wydatków na reklamę w sektorze handlu i farmaceutycz-
nym, a także utrzymujący się stały poziom wydatków sektora FMCG. Wzrost wy-
datków reklamowych wystąpił głównie w obszarze reklamy telewizyjnej, 
internetowej i radiowej. Istotną determinantą wzrostów na rynku reklamy były tak-
że wydarzenia sportowe, tj. Olimpiada w Soczi, Mistrzostwa Świata w piłce nożnej 
oraz wydarzenia polityczne, tj. wybory samorządowe. Wzrostowa dynamika przy-
chodów reklamowych w roku 2014 została odnotowana w segmencie reklamy  
internetowej (wzrost o 6,4%), radiowej (wzrost o 6,3%) i telewizyjnej (wzrost  
o 5,6%) do poziomów przedstawionych w tabeli 4. W przypadku reklamy interne-
towej dotyczy to głównie reklamy mobile display, gdyż zainteresowani tym przeka-
zem reklamowym są nie tylko reklamodawcy, ale także inne media, np. telewizja 
tworząca oferty crossmediowe. Inwestycje reklamowe w radiu były efektem wzmo-
żonego popytu na reklamę ze strony handlu. Natomiast na rynku reklamy telewizyj-
nej stwierdzono pozytywne skutki cyfryzacji oraz wyższych ocen oferty programo-
wej. W głównych stacjach wystąpił niewielki spadek po stronie sprzedaży 
tradycyjnych spotów, przy jednoczesnym wzroście w obszarze product placement i 
sponsoringu. W 2014 r. niemal o 28% wzrosły przychody ze spotów stacji emitowa-
nych na multipleksach naziemnej telewizji cyfrowej (nie licząc TVP1, TVP2, TVN 
i Polsatu) [http://starlink.pl/Analizy-trendow-mediowych/158/1/all/wydatki-rekla-
mowe-w-2014].

4. Zakończenie

Wymienione kierunki zmian są rezultatem następujących uwarunkowań:
•• tempo rozwoju gospodarczego, zilustrowane dynamiką PKB, skutkowało wyż-

szymi wydatkami reklamowymi w poszczególnych branżach i wyższą wartością 
rynku reklamy medialnej ogółem;

•• zmiany w stylu korzystania z mediów, czyli równoległe funkcjonowanie modelu 
transmisyjnego i sieciowego w obszarze komunikacji masowej, wynikające 
głównie z pojawienia się na rynku mediów nowych. Zmieniły się audytoria po-
szczególnych mediów i inwestycje w reklamę medialną, wzrosło bowiem zain-
teresowanie wydawnictwami on-line, odbiorem kontentu TV w Internecie i w 
konsekwencji została odnotowana najwyższa dynamika wydatków na reklamę 
internetową w analizowanym okresie.
W warunkach wzrostu gospodarczego należy przewidywać dynamikę dodatnią 

w obszarze reklamy online, reklamy telewizyjnej, reklamy mobilnej, a także RTB 
(zautomatyzowany zakup powierzchni reklamowej w czasie rzeczywistym w proce-
sie aukcyjnym). Pomimo najwyższej dynamiki wzrostowej w kategorii wydatków 
na reklamę internetową liderem rynku reklamy medialnej pozostaje nadal telewizja.
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