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Wstep

Z wielka przyjemnoscig oddajemy do Panstwa rak publikacje pt. ,,Ekonomia”, wy-
dang w ramach Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.
Opracowanie sktada si¢ z 65 artykutéw, w ktorych autorzy prezentujg wyniki badan
w czterech obszarach problemowych analizowanych na poziomie mikro- i makro-
ekonomicznym.

Pierwszy obszar przedstawia rozwazania dotyczace rynku pracy i instytucji
rynku pracy, a takze roli kapitatu ludzkiego w gospodarce. Znalazly si¢ tutaj wyniki
badan na temat np.: roli urzedéw pracy w przeciwdziataniu bezrobociu, wptywu in-
stytucji formalnych i nieformalnych na rynek pracy, zjawiska prekariatu, sytuacji
kobiet na rynku pracy w dobie polityki rownych szans czy pozycji absolwentéw na
europejskim rynku pracy. Drugi obszar dotyczy probleméw makroekonomicznych
wspotczesnych gospodarek, czesto ukazywanych w kontekscie analizy sytuacji Pol-
ski na tle innych krajéow unijnych. W tej grupie artykulow zaprezentowano wyniki
analiz dotyczacych m.in.: interwencjonizmu monetarnego i fiskalnego w warunkach
wysokiego zadluzenia, polityki monetarnej i fiskalnej w krajach unijnych, ograni-
czen wzrostu i rozwoju gospodarczego, innowacyjnosci i przedsiebiorczosci, dzia-
falnosci badawczo-rozwojowej oraz roli kapitatu intelektualnego kraju. Trzeci ob-
szar tematyczny prezentowanej publikacji stanowig aspekty mikroekonomiczne,
omawiajac je np. dokonano analizy relacji podmiotéw funkcjonujacych na rynku,
poddano ocenie przeobrazenia w sferze dochodéw gospodarstw domowych czy opi-
sano wplyw migracji na gospodarstwa domowe w Polsce. Czwarty obszar obejmuje
za$ opracowania dotyczace fundamentéw ekonomii, m.in. racjonalnosci cztowieka
W ujeciu homo sustinens, nowych paradygmatoéw rozwoju, refleksji nad metodologia
nauk ekonomicznych, koncepcji ksztattowania oczekiwan uczestnikow rynku czy
analiz pogladéw klasykéw francuskich na temat podatkow.

Ksigzka przeznaczona jest dla pracownikow naukowych szkot wyzszych, spe-
cjalistow w praktyce zajmujacych si¢ problematyka ekonomiczna, studentow stu-
diow ekonomicznych oraz stuchaczy studioéw podyplomowych i doktoranckich.

Artykuly sktadajace si¢ na niniejsza ksigzke byly recenzowane przez samodziel-
nych pracownikow nauki, w wickszo$ci kierownikow katedr ekonomii. Chcieliby-
smy serdecznie podzigkowac za wnikliwe i rzetelne recenzje, czgsto inspirujace do
dalszych badan. Oddajac powyzsza publikacj¢ do rak naszych Czytelnikow, wyraza-
my jednocze$nie nadzieje, ze ze wzgledu na jej wszechstronny charakter spotka sig¢
ona z zainteresowaniem 1 przyczyni do rozpoczgcia inspirujgcych dyskusji.

Jerzy Sokotowski
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Streszczenie: Wplywy reklamowe sa obecnie glownym zrodlem finansowania organizacji
medialnych. Relacje pomi¢dzy nadawcami a rynkiem reklamy sg typu dwustronnego, media
bowiem oferuja swoje audytoria, a rynek reklamy $rodki finansowe dla realizacji celéw pro-
gramowych i biznesowych. Celem artykutu jest przedstawienie wybranych determinant ma-
kroekonomicznych rozwoju rynku reklamy medialnej w Polsce. By zrealizowac¢ cel, scharak-
teryzowano zmiany w stylu korzystania z mediow, przedstawiono wartos¢ rynku reklamy
medialnej w latach 2005-2014, udzial poszczegdlnych klas mediow w strukturze wydatkow
reklamowych, branze o najwigkszych wydatkach na reklame¢ medialna, a takze dynamike
PKB. Zebrane dane uprawniaja do stwierdzenia, ze zmiany w stylu korzystania z mediow
i rozw0j gospodarczy wplywaja na aktywnos$¢ poszczegdlnych branz w inwestycje reklamo-
we, a tym samym na warto$¢ rynku reklamy medialnej i perspektywy jego rozwoju.

Stowa kluczowe: rynek, reklama medialna, dynamika PKB, styl korzystania z mediow, wy-
datki na reklame.

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.



Uwarunkowania makroekonomiczne rozwoju rynku reklamy medialnej w Polsce 225

1. Wstep

Warto$¢ wydatkow reklamowych jest determinowana w pierwszej kolejnosci tem-
pem rozwoju gospodarczego i sytuacja na rynku medidow, chociaz wazne sg takze
czynniki o charakterze demograficznym, takie np., jak proces starzenia si¢ spote-
czenstwa, poziom wyksztalcenia, a w konsekwencji zmiany w stylu korzystania
z mediow. Wptywy reklamowe sg obecnie glownym zrodlem finansowania organi-
zacji medialnych.

Celem artykutu jest przedstawienie wybranych determinant makroekonomicz-
nych rozwoju rynku reklamy medialnej w Polsce. By zrealizowa¢ cel, scharaktery-
zowano zmiany w stylu korzystania z medidw, przedstawiono warto$¢ rynku rekla-
my medialnej w latach 2005-2014, udziat poszczego6lnych klas mediéw w strukturze
wydatkéw reklamowych, branze o najwickszych wydatkach na reklame medialnag,
a takze dynamike PKB. W artykule wykorzystano dane Domu Mediowego Starlink,
Nielsen Audience Measurement, Millward Brown, a takze Krajowej Rady Radiofo-
nii 1 Telewizji oraz literatur¢ przedmiotu. Zastosowano metod¢ opisowa, aby zreali-
zowac tak zdefiniowane cele.

2. Zmiany w stylu korzystania z mediow

W zwigzku z narastajagcym réznicowaniem spotecznym, czyli tzw. pluralizmem
strukturalnym [Demers 1994], ujawniaja si¢ takze nowe formy komunikowania,
w tym sposoby korzystania z oferty mediow. Jest to rowniez rezultat pojawienia si¢
nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, ktore staja si¢ kolejnym Zro-
dtem informacji i wptywaja na odbior tresci w mediach tradycyjnych. Rézne sposo-
by odbioru tre$ci audiowizualnych staty si¢ m.in. podstawa charakterystyki uzyt-
kownikow telewizji (tab. 1).

Telewizja pozostaje liderem rynku reklamy medialnej, poniewaz Polacy nadal ja
ogladaja, chociaz zmieniajg si¢ preferencje programowe. Wraz z wdrozeniem na-
ziemnej telewizji cyfrowej wzrasta zainteresowanie kanatami tematycznymi, a spa-
da ogladalnos¢ kanatéw uniwersalnych, zaliczanych do tzw. wielkiej czworki, czyli
TVP1, TVP2, Polsat i TVN. Jednak udziaty w strukturze widowni tych ostatnich sg
znacznie wyzsze niz programow wyspecjalizowanych. Wyzszy poziom ogladalnosci
wplywa bardzo wyraznie na ceny spotow reklamowych w okre§lonych pasmach.
Najlepszym przyktadem moga by¢ ceny reklam w godzinach przedpotudniowych
1 wieczornych, czyli pasmie najwyzszej ogladalnosci po godzinie 19.00. Dtuzszy
czas ogladania telewizji w roku 2014 byt takze wynikiem wzbogacenia oferty pro-
gramowej w telewizji naziemnej — liczba ogdlnokrajowych bezptatnych programow
wzrosta z 4 do 24 po wdrozeniu telewizji cyfrowej. Ci, ktorzy ogladali tylko telewi-
zje naziemng analogowa w 2014 r., spedzali przed telewizorem 4 godz. 35 min i byto
to o 48 min dluzej niz rok wczesniej [Informacja o podstawowych problemach
radiofonii i telewizji... 2015].
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Tabela 1. Postawy uzytkownikow telewizji

Widz tradycyjny — pasywny

Widz sporadyczny — odbierajacy tresci telewizyjne nie
tylko w telewizorze

Glownie osoby powyzej 40. roku zycia

Gtownie licealisci, studenci, mtodsi dorosli

36% internautéw

64% internautéw

Oglada program w sposob ciagly, w czasie
rzeczywistym

Preferuje stacje tematyczne i wybrane wczesniej
audycje telewizyjne, tworzy ,,wltasng ramowke”

Przed telewizorem spedza $rednio 6 godz.
13 min dziennie

Przed telewizorem spedza dziennie $rednio 1 godz.
40 min

Sporadycznie korzysta z Internetu, ktory
kojarzy mu si¢ z praca; telewizja to
,medium odpoczynku”

Ogladanie telewizji laczy z korzystaniem z urzadzen
z dostgpem do Internetu, takich jak komputer (62%),
smartfon (52%) czy tablet (26%). Jedynie 18%
aktywnych internautéw nie taczy ogladania programu
telewizyjnego z aktywnoscig w sieci

Czesciej uzywa tradycyjnego telewizora,
a jesli posiada telewizor typu Smart TV, nie
korzysta z wszystkich jego mozliwosci

Korzysta z telewizora podlaczonego do Internetu,
ktory stuzy mu nie tylko do ogladania telewizji, ale
tez do innych aktywnosci

Ceni potencjat telewizji do odtwarzania
wigzi rodzinnych; tatwos¢ obstugi

Uzywa roznych urzadzen do odbioru tresci
audiowizualnych, w tym telewizji linearnej

i odbioru tradycyjnej telewizji — nowe
technologie sprawiaja mu klopot

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

Statystyczny Polak poswigcatl na ogladanie telewizji w 2014 r. 4 godz. 20 min
i byto to o 13 minut dtuzej niz w 2013 r. (tab. 2). Jest to tendencja charakterystyczna
dla ostatniego dziesigciolecia i tym samym determinanta tego, ze telewizja pozosta-
je nadal medium, w ktérym wydatki na reklame sg najwyzsze.

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

Lata
ATV*

2005
4:01

2006
4:00

2007
4:01

2008
3:52

2009
4:00

2010
4:05

2011
4:02

2012
4:03

2013
4:07

2014
4:20

*ATV (average time viewing): wskaznik wykorzystywany w badaniach telemetrycznych do okre-
$lenia $redniej dtugosci czasu ogladania telewizji w wybranym okresie (tygodniu, miesiacu, roku).
Podawany jest na podstawie szacowania czasu ogladania telewizji przez wszystkich uczestnikéw wi-
downi objetych badaniem telemetrycznym.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych AGB Nielsen Audience Measurement.

Jak wynika z powyzszych danych, poziom zainteresowania spotecznego przeka-
zem telewizyjnym pozostaje na podobnym poziomie, a nawet byta obserwowana
dotychczas tendencja wzrostowa. Jest to m.in. rezultat jako$ci oferty programowe;j i
jej dostosowania do oczekiwan widzoéw. Poza statymi pozycjami programowymi
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wielko$¢ widowni telewizyjnej jest zwigzana z waznymi wydarzeniami sportowymi
w randze mistrzostw §wiata, Europy i rozgrywek olimpijskich.

Widzowie w przedziale wickowym od 4 do 19 lat spedzajg najmniej czasu przed
telewizorem. W pierwszym potroczu 2015 r. ich $redni dzienny czas ogladania pro-
gramow telewizyjnych wyniost 2 godziny, 33 min i 44 s, ale jest to o ponad 2 minu-
ty dluzej niz w tym samym okresie roku 2014. Analiza danych statystycznych
uprawnia do stwierdzenia, ze czas ogladania telewizji wydtuza si¢ wraz z wiekiem
odbiorcow. W gronie dorostych Polakow miedzy 20. a 39. rokiem zycia wyniost on
3 godz., 15 min i 47 s. Jeszcze chetniej programy telewizyjne ogladajg widzowie w
wieku od 40 do 59 lat: srednio przez 5 godz., 22 min i 23 s. Zdecydowanie najwigcej
czasu przed ekranem telewizora kazdego dnia spedzaja osoby w wieku 60 1 wigcej
lat: 6 godz., 28 min i 47 sek. W tej grupie wiekowej czas spgdzany przed odbiorni-
kiem telewizyjnym w kazdym roku jest warto$cig najwyzsza [Kurdupski 2016].

Pomimo zachodzacych zmian odbiornik telewizyjny nadal jest najpopularniej-
szym urzadzeniem stuzacym do odbioru tresci audiowizualnych. Wérdd internautow
niemal 75% korzysta z telewizji tradycyjnej codziennie lub prawie codziennie, cho-
ciaz czesto wiaze si¢ to z innymi aktywno$ciami. Wedtug danych GUS, w 2014 r.
4,7% spoleczenstwa polskiego ogladato filmy za pomocg smartfonu, a w grupie inter-
nautow udziat ten wyniost 37%. W Polsce nadal wigkszo$¢ gospodarstw domowych
korzysta z telewizji ptatnej (67%), w tym 4,7 mln gospodarstw z platform satelitar-
nych, a 4,2 mln z ushug operatoroéw telewizji kablowej. Nalezy jednak zauwazyc¢, ze
w 2014 r. odnotowano wzrost liczby uzytkownikdéw wylacznie bezptatnej telewiz;ji
naziemnej o 400 tys. gospodarstw i byt to efekt ukonczenia w lipcu 2013 r. wdraza-
nia naziemnej telewizji cyfrowej [Pallus 2016].

Medium takie, jak telewizja oferuje reklamodawcom wielomilionowe audytoria,
a tym samym zdolno$¢ do kreowania spotecznych autorytetow, oddzialywanie na
szerokie kregi spoteczenstwa, jak rowniez na styl zycia jednostek [Kowalski, Jung
2006]. Dynamiczny rozwdj technologii stwarza nowe mozliwos$ci odbioru telewizji.
Wspotczesny widz staje si¢ dojrzalym i $wiadomym swoich potrzeb odbiorca.
W szczegolnosci mtodzi widzowie swoj model odbioru telewizji zmieniajg wraz z roz-
wojem technologicznym. Wedtug badan prawie potowa internautow w tym samym
czasie serfuje w sieci 1 oglada telewizje [Kim 2016]. Standardem staje si¢ selektyw-
ny sposob odbioru. Na ksztaltowanie postawy wspotczesnego widza wptyw ma réw-
niez pojawienie si¢ telewizji mobilnej. Dzigki temu sam moze decydowac, jaki pro-
gram bedzie oglada¢ o dogodnej dla siebie porze. Telewizja mobilna daje mozliwos¢
catkowitego wyboru tresci, do ktorych widz chce mie¢ dostep. Jest nazywana nawet
trzecim ekranem, obok telewizji i komputera. Dzigki tak indywidualnemu kanatowi
odbioru programu telewizyjnego odbiorca moze personalizowac¢ wtasng aktywnos¢
jako widza oraz kontrolowa¢ dostarczane tresci.

Odbidr telewizji ewoluuje od dotychczasowego narrowcastingu do egocastingu.
Pierwsza konwencja medialng wtasciwa dla srodkow masowego przekazu byt broad-
casting, czyli szerokie nadawanie tresci, ktore sprawialo, ze przekaz zawsze w takiej
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samej formie trafiat do zréznicowanych odbiorcéw. W procesie narrowcastin-
gu przekaz medialny stawatl si¢ coraz bardziej sprofilowany zgodnie z preferencjami
1 gustami odbiorcow, a w konsekwencji ujawnit si¢ egocasting. Jest to mechanizm
adaptacyjny pozwalajacy skoncentrowac si¢ tylko na tych przekazach, ktore sa dla
nas interesujace. Bogactwo wyboru sprawia, ze konieczne staje si¢ filtrowanie tresci
medialnych, zeby wielo$¢ informacji nie przekraczata naszych zdolnosci poznaw-
czych [Adamik-Szysiak (red.) 2014]. Pojecie egocastingu ma dwa znaczenia. Pierw-
sze odnosi si¢ do zdolnosci odbiorcy do pelnej personalizacji i indywidualizacji od-
bieranych tresci, a drugie do tworzenia i emitowania tresci zaspokajajacych wlasne
ego. Egocasting tak personalizuje odbiodr, ze selektywnos$¢ decyzji widza staje si¢
jego ograniczeniem. Odbiorca nie skorzysta bowiem z oferty, ktéra pozornie jest
poza jego zainteresowaniem [Sosnowska 2014].

W tradycyjnym transmisyjnym modelu komunikacji masowej odbiorca byt pa-
sywny, a nadawca miat pozycje dominujacg, narzucat forme i tres¢ przekazéw me-
dialnych. Obecnie, w modelu sieciowym, odbiorca sam decyduje o wyborze oferty
programowej, a w przypadku telewizji dostosowuje ramowke telewizyjng do swoich
preferencji. O wspotczesnym widzu mozna takze powiedzie¢, ze sam jest nadawca,
za sprawg rosngcej popularnosci telewizji w Internecie oraz mozliwosci umieszcza-
nia amatorskich nagran na takich stronach, jak np. You Tube.

W segmencie radiowym zmiany w odbiorze programu nie sg az tak znaczace.
Sygnat radiowy w Polsce jest odbierany gtéwnie tradycyjnie, ale mtodsi odbiorcy
coraz czgsciej poznaja oferte radiowg za pomoca urzgdzen mobilnych. Radia inter-
netowego stuchato w 2014 r. ok. 34% internautow (wedtug danych Millward Brown),
ktorzy wskazuja na podobne preferencje, jak w przypadku radia naziemnego w za-
kresie miejsca, pory i okolicznosci stuchania.

W Polsce w 2014 r. zostata wyhamowana tendencja spadkowa w poziomie shu-
chalnosci radia, co skutkowato rowniez wzrostem wydatkéw na reklame radiowag
(tab. 4), chociaz zapewne nie byla to jedyna przyczyna. Taki sam odsetek Polakow
stuchat radia w 2013 i 2014 r., i byto to 73,4% mieszkancow, ktorzy stuchali radia
$rednio 31 godzin tygodniowo [/nformacja o podstawowych problemach radiofonii
i telewizji... 2015]. W Europie w ostatnich latach spada poziom stuchalnosci radia i
tak np. Szwedzi w 2014 r. stuchali radia srednio 9 godzin tygodniowo, a Hiszpanie
13 godzin i byly to najnizsze poziomy stuchalnosci w Europie. Radio, jako medium
towarzyszace innym czynno$ciom, jest szczeg6lnie popularne wsérdd osob aktyw-
nych zawodowo. Z badania Radia Track realizowanego przez Millward Brown wy-
nika, ze w 2014 r. radia najchetniej stuchaly osoby z grup wiekowych 25-39 i 40-59
lat, odpowiednio 77% 1 74%. Z tego samego badania wynika, ze radia stuchajg dtu-
zej osoby z wyksztatceniem wyzszym i czesciej oraz bardziej regularnie mezczyzni.
Radio jest stuchane przede wszystkim w domu (92% 0s6b powyzej 60. roku zycia) i
samochodzie oraz w pracy przez osoby mlodsze i aktywne zawodowo [Millward
Brown 2014].
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Zmieniajg si¢ takze preferencje czytelnicze. Liderem czytelnictwa dziennikow w
Polsce stat si¢ ,,Fakt”, wyprzedzajac ,,Gazete Wyborcza”, ktdra byta najchetniej czy-
tana do roku 2012. W okresie badawczym pazdziernik 2014-marzec 2015 odnoto-
wano spadki czytelnictwa w przypadku wszystkich dziennikéw ogolnopolskich,
chociaz w poprzednim okresie badawczym byly jeszcze niewielkie wzrosty czytel-
nictwa i dotyczylo to takich tytutéw, jak: ,,Fakt”, ,,Przeglad Sportowy”, ,,Nasze Mia-
sto” 1 ,,Sport”.

O popularnosci poszczego6lnych tytutldéw prasowych i zainteresowaniu spotecz-
nym moga §wiadczy¢ takze dane publikowane przez Zwigzek Kontroli Dystrybucji
Prasy (ZKDP). Najche¢tniej kupowanym dziennikiem pozostaje ,,Fakt”, pomimo
spadku $redniej sprzedazy ogotem w maju 2015 r. o0 2,7% w porOéwnaniu z majem
2014 r. Najwickszy spadek sprzedazy w maju 2015 r. wystapit w przypadku ,,Prze-
gladu Sportowego” (10%). W analizowanym okresie badawczym wzrosty sprzedazy
wystapity w przypadku ,,Rzeczpospolitej” (0,3%) i ,,Parkietu Gazeta Gietdy” (6,5%).

W kategorii sprzedazy ogélem nalezy zwroci¢ uwage na sprzedaz e-wydan
dziennikow. W maju 2015 r. najwyzsza sprzedaz wydan elektronicznych wsrod
ogolnopolskich gazet codziennych odnotowano w przypadku tytutu ,,Rzeczpospoli-
ta” (9482 egzemplarzy), i jak wynika z danych ZKDP, byt to w skali roku najwyzszy
wzrost, wynoszacy 30,5%. Na drugim miejscu znalazt si¢ ,,Dziennik Gazeta Praw-
na” ze srednim wynikiem 9389 egzemplarzy 1 wzrostem o 3% (lider w tej kategorii
w 2014 r.). W tej grupie wystapity rowniez spadki i dotyczyly takich tytutow, jak
,,Gazeta Wyborcza”, ,,Przeglad Sportowy”, ,,Fakt Gazeta Codzienna” i ,,Gazeta Pol-
ska Codziennie”. Sprzedaz e-wydan ostatniego z wymienionych tytutow zmniejszy-
fa si¢ w ciggu roku o 58,4%. Natomiast w kategorii e-dziennikow regionalnych
i lokalnych na pierwszym miejscu w maju 2015 r. znalazt si¢ ,,Polska Dziennik Bat-
tycki” (666 egzemplarzy) [http://www.wirtualnemedia.pl/print/rzeczpospolita-wy-
przedzila-dziennik-gazete-praw].

Rozwijaja si¢ glownie wydania w wersji online, ktore nie maja papierowych
odpowiednikow. Wérod czynnikdéw sprzyjajacych takim tendencjom nalezy wymie-
ni¢ powigkszajace si¢ grono uzytkownikow Internetu oraz postep technologiczny
w zakresie monitorow komputerowych, ktdre majg coraz lepsze parametry. W kolej-
nych miesigcach 2014 r. wzrastala liczba sprzedanych e-wydan dziennikéw i w ca-
tym roku bylo to 7,8 mIn. Natomiast w kategorii czasopism sprzedanych e-wydan
jest o wiele mniej, ok. 1,2 mIn. Duzo czasopism jeszcze nie posiada wydan online.
Ten segment przemystu medialnego jest jeszcze stabo rozwiniety. Menedzerowie
obawiajg si¢ zmian zwigzanych z kontynuowaniem dziatalno$ci firmy na catkowicie
nowym rynku wirtualnym, a takze tego, ze nie przyciagng czytelnika, a on odejdzie
do innego wydawnictwa posiadajacego wydania papierowe. Wedlug danych ZKDP
w pierwszym potroczu 2014 r. sprzedaz cyfrowych wersji czasopism wyniosta 1,6%
ogolnej sprzedazy prasy. Nalezy przypuszczaé, ze ten segment rynku bedzie cieszyt
si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem spotecznym, zwlaszcza elektroniczne wyda-
nia tygodnikow, ktore planuje czyta¢ w przysztosci 36% czytelnikow [Millward
Brown 2013].
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Przedstawione zmiany w odbiorze tresci medialnych stanowia istotng przestanke
wzrostu wydatkow na reklame internetowa w ostatnich latach i zmiany w udziale
poszczegdlnych klas medidow w rynku reklamy.

3. Dynamika PKB a warto$¢ rynku reklamy medialnej
w latach 2005-2014

Do roku 2008 byly odnotowywane wzrosty w wydatkach na reklam¢ medialna, ale
nalezy przypomnie¢, ze wowczas dynamika PKB byta o wiele wyzsza i byt to czas
rozwoju gospodarczego. W XXI wieku najwigksza dynamika byta w 2007 r. (6,8%),
a ponowne ozywienie po roku 2009 nie skutkowato w kolejnych latach wzrostem
wydatkéw reklamowych do poziomu z 2008 r.

Szczegdlowe dane dotyczace dynamiki PKB i wydatkow na reklam¢ w latach
2005-2014 przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Dynamika PKB i wydatkow na reklame¢ medialng w latach 2005-2014

Wielkos¢ 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
PKB [%/r] 36| 62| 68| 5.1 16| 39| 43| 20| 12| 22
Wydatki na reklame
[Yor/r] 2,0 | 10,4 | 16,2 | 12,0 | —-11,4| 4,5 1,9 | =52 | 45| +2,7

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS i Domu Mediowego Starlink.

Istotne zmniejszenie warto$ci rynku reklamy wystgpito w roku 2009 i dotyczyto
to wszystkich klas mediow poza Internetem i kinem. Rowniez w ostatnich latach
wydatki na reklame medialng byly zalezne 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%) wyraznie wptynat na
zmnigjszenie wydatkow na reklame medialng. Najwigkszy spadek byt w sektorze
telekomunikacyjnym, w ktorym ograniczono wydatki o niemal jedng pigta w stosun-
ku do 2012 r. Réznica ta wynikala przede wszystkim z wysokich wydatkow w roku
2012, zwigzanych z przeksztatceniem Telekomunikacji Polskiej w Orange oraz ob-
stuga Mistrzostw Europy w pilce noznej. Nieco mniejszy spadek, o 5,2%, wystapit
w segmencie FMCG'. Natomiast wzrost inwestycji reklamowych w sektorze handlu
(o 8,6%) dotyczyt gtdwnie sklepow internetowych, sklepdw i hurtowni spozyw-
czych, marketow budowlanych i ogrodniczych oraz ze sprzetem AGD.

Pomimo Ze w ostatnim kwartale 2013 r. byto obserwowane nieznaczne ozywienie
gospodarcze, to jednak w sektorze mediow wychodzenie z kryzysu trwa dtuzej. Szcze-
gotowe dane dotyczace wydatkow na reklame medialng zamieszczono w tabeli 4.

U Fast-moving consumer goods — produkty szybkozbywalne, kupowane czesto, po wzglednie
niskich cenach. Przyktady dobr z tej branzy to artykuly spozywcze lub $rodki czystosci.
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Tabela 4. Wydatki netto na reklam¢ w poszczegoélnych mediach w Polsce w latach 2005-2014 (mln zt)

Medium Lata
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Telewizja 24788 |2769,6 | 33459 | 3827,8|3371,5|3859,4|3882,9| 36652 |3532,7|3809,9
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 4744 523,8 625,5 803,3 666,3 506,5 4833 515,1 4489 | 4338
Radio 383,6 518,5 572,2 623.,5 522,1 5289 561,3 561,0 561,1 593.,9
Internet 135 215,0 302,4 802.,4 874,91 1021,7 | 1214,1 | 1392,2 | 1496,3 | 1602,2
Kino 49,7 62,5 84,4 86,2 91,1 98,7 100,9 115,1 102,0 97,5
Ogolem 5037,9 | 5655,7 | 6574,2 | 7838,9 | 6945,0 | 7350,1 | 7484,4 | 7324,2 | 6995,8 | 7 281,5

Dane netto inwestycji netto w reklame¢ medialng, szacowana kwota wplywow reklamowych po
rabatach, ale przed podatkiem VAT.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie raportéw rocznych Domu Mediowego Starlink.

Tylko Internet osiggnat w 2013 r. wzrost naktadow reklamowych (1496,3 min zt)
i jest to jedyne medium, w ktérym nie odnotowano ujemnej dynamiki od 2005 r.
W roku 2010 wydatki na reklame internetowa przekroczyly 1 mld. W 2011 r. wydatki
na ten rodzaj reklamy pierwszy raz byly wyzsze niz na reklam¢ w magazynach i in-
nych mediach drukowanych, a w 2014 r. byto to juz ponad dwukrotnie wigcej. Jest
to takze rezultat zmian w zakresie rozwoju nowych form reklamy. Zanika tradycyjna
reklama graficzna, a wzrasta udziat reklamy natywnej obecnej gtéwnie w urzadze-
niach mobilnych?.

W przypadku reklamy telewizyjnej sytuacja powoli si¢ stabilizuje, chociaz
w latach 2012-2013 wystapila tendencja spadkowa. Na uwage zastuguje fakt, ze
wplywy reklamowe czterech gtdéwnych kanatow (TVP1, TVP2, Polsat i TVN) byly
mniejsze w roku 2013 o 12,3% niz rok wcze$niej, zyskali bowiem (o 18%) gtéwni
beneficjenci procesu cyfryzacji, czyli TV4, TVN7 i TV Puls [Informacja o podsta-
wowych problemach radiofonii i telewizji... 2014]. Jest to takze rezultat zmian w
obszarze zachowan odbiorcow, ktorzy rezygnuja z gldéwnych anten na rzecz innych
stacji dostgpnych w ofercie naziemnej telewizji cyfrowej. Udzial nowych nadawcow
ogolnopolskich w rynku reklamy telewizyjnej wzrdst w 2013 1. z 6 do 7,3%, a udziat
kanaloéw tematycznych dostepnych w sieciach kablowych i satelitarnych zwickszyt
si¢ 0 4,6% do poziomu 21% tego rynku. W zwiagzku z rosnaca popularno$cia kana-
tow tematycznych TVN i Polsat zdecydowaly w roku 2013 o wlasnej obstudze
sprzedazy czasu reklamowego, rezygnujac z uslug domu mediowego Art Media
i oferujac zakupy pakietowe wedtug wlasnych cennikdéw, co wzbogacito ich ofertg
sprzedazowa i wptyneto na wielkos¢ przychodow.

2 Native advertising — reklama wpleciona w informacje uzyteczne dla odbiorcy, zlewajaca si¢
z trescig zamieszczang na portalu. Oferuje odbiorcom mato inwazyjne tresci dopasowane do ich po-
trzeb. Poréwnywana z lokowaniem produktu.
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W roku 2014 wskutek wyzszej dynamiki PKB (2,2%) ponownie odnotowano
wzrost wydatkéw na reklam¢ medialng do wysokosci 7 mld 281 mln zt i byt to
wzrost 0 2,7%. Czynnikiem, ktory w najwigkszym stopniu wplynal na wartos$¢ ryn-
ku reklamy, byt wzrost wydatkow na reklame w sektorze handlu i farmaceutycz-
nym, a takze utrzymujacy si¢ staly poziom wydatkéw sektora FMCG. Wzrost wy-
datkow reklamowych wystapil gléwnie w obszarze reklamy telewizyjnej,
internetowej i radiowe;j. Istotng determinantg wzrostow na rynku reklamy byty tak-
ze wydarzenia sportowe, tj. Olimpiada w Soczi, Mistrzostwa Swiata w pitce noznej
oraz wydarzenia polityczne, tj. wybory samorzadowe. Wzrostowa dynamika przy-
chodow reklamowych w roku 2014 zostata odnotowana w segmencie reklamy
internetowej (wzrost o 6,4%), radiowej (wzrost o 6,3%) 1 telewizyjnej (wzrost
0 5,6%) do poziomow przedstawionych w tabeli 4. W przypadku reklamy interne-
towej dotyczy to gtownie reklamy mobile display, gdyz zainteresowani tym przeka-
zem reklamowym sg nie tylko reklamodawcy, ale takze inne media, np. telewizja
tworzaca oferty crossmediowe. Inwestycje reklamowe w radiu byty efektem wzmo-
zonego popytu na reklame ze strony handlu. Natomiast na rynku reklamy telewizyj-
nej stwierdzono pozytywne skutki cyfryzacji oraz wyzszych ocen oferty programo-
wej. W gltownych stacjach wystapit niewielki spadek po stronie sprzedazy
tradycyjnych spotow, przy jednoczesnym wzroscie w obszarze product placement i
sponsoringu. W 2014 r. niemal o0 28% wzrosty przychody ze spotéw stacji emitowa-
nych na multipleksach naziemnej telewizji cyfrowej (nie liczac TVP1, TVP2, TVN
i Polsatu) [http://starlink.pl/Analizy-trendow-mediowych/158/1/all/wydatki-rekla-
mowe-w-2014].

4. Zakonczenie

Wymienione kierunki zmian sa rezultatem nastgpujacych uwarunkowan:

e tempo rozwoju gospodarczego, zilustrowane dynamika PKB, skutkowato wyz-
szymi wydatkami reklamowymi w poszczegdlnych branzach i wyzsza wartoscia
rynku reklamy medialnej ogotem;

* zmiany w stylu korzystania z mediow, czyli rownolegte funkcjonowanie modelu
transmisyjnego i sieciowego w obszarze komunikacji masowej, wynikajace
gtéwnie z pojawienia si¢ na rynku mediéw nowych. Zmienity si¢ audytoria po-
szczegolnych mediow i inwestycje w reklame medialng, wzrosto bowiem zain-
teresowanie wydawnictwami on-line, odbiorem kontentu TV w Internecie i w
konsekwencji zostata odnotowana najwyzsza dynamika wydatkow na reklamg
internetowa w analizowanym okresie.

W warunkach wzrostu gospodarczego nalezy przewidywac¢ dynamike dodatnig

w obszarze reklamy online, reklamy telewizyjnej, reklamy mobilnej, a takze RTB

(zautomatyzowany zakup powierzchni reklamowej w czasie rzeczywistym w proce-

sie aukcyjnym). Pomimo najwyzszej dynamiki wzrostowej w kategorii wydatkow

na reklamg¢ internetowg liderem rynku reklamy medialnej pozostaje nadal telewizja.
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