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Zmiany rynku reklamowego

Streszczenie. Polski rynek reklamowy ewoluuje i rozwija si¢ niezmiennie dynamicznie od
roku 1990. Dynamika zmian, ktére mozna w jego ramach zaobserwowa¢ — wyzsza w latach 90.
ubieglego wieku — nadal moze zadziwia¢, mimo procyklicznych spadkow tempa rozwoju. Wydaje
si¢ przy tym, ze sektor ten wciaz kryje rezerwy, zwtaszcza ze istotne dla branzy nowoczesne tech-
nologie komunikacyjne rozwijaja si¢ od niespetna kilku lat.

Okres przemian polskiej gospodarki, po roku 1990, to niezwykle dynamiczny czas rozwoju pol-
skiego rynku reklamowego oraz mediéw, w tym najwazniejszego medium w historii naszej cywili-
zacji, czyli Internetu. Ogromny wplyw na rynek reklamowy w Polsce miato wejscie do Unii Euro-
pejskiej, co otworzyto nowe mozliwosci — nie tylko przed polskimi przedsigbiorstwami, lecz przede
wszystkim zaowocowato doptywem sporej ilosci srodkdéw finansowych po stronie popytu.

Wydaje si¢, ze obecnie jednym z najwazniejszych strategicznych wyzwan stojacych przed
branza reklamowg jest przede wszystkim proba oszacowania trendow rozwoju tego rynku w przy-
szto$ci, zwlaszcza w konteks$cie zmieniajacego si¢ rynku odbiorcow — w perspektywie demograficz-
nej, spotecznej i ekonomicznej, a takze zmian zwigzanych z ewolucja kanatéw komunikacyjnych,
zwigzanych w szczegdlnosci z nowymi technologiami przekazu.

Stowa kluczowe: marketing, reklama, media

Wprowadzenie

Od roku 1990 w Polsce funkcjonuje gospodarka rynkowa. Przystosowanie
przedsigbiorstw do dziatania w warunkach wolnorynkowych, zmiany spotecz-
ne, przemiana mentalno$ci starszych pokolen, uksztattowanych w warunkach
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gospodarki nakazowo-rozdzielczej miaty ogromny wplyw na sposéb komunika-
¢ji migdzy podmiotami funkcjonujagcymi na rynku. Tak jak w przypadku zasad
gospodarki, standardow zarzadzania czy prawidet ekonomii, przedsigbiorstwa
zmuszone zostaty do odbycia edukacji z zakresu prowadzenia dialogu z otocze-
niem, ksztattowania potrzeb konsumenckich, a wreszcie — sposobow skutecznej
komunikacji.

Dwie minione dekady to czas niezwykle dynamicznego rozwoju polskiego
rynku reklamowego oraz mediow, traktowanych jako kanaly komunikacji marke-
tingowej, wreszcie powstanie i rozwoj jednego z najwazniejszych mediéw w hi-
storii §wiata, czyli Internetu. Wydaje si¢, ze okres ten wymaga systematycznego,
permanentnego badania i analizowania, nie tylko w poréwnaniu do realiow in-
nych gospodarek, lecz takze w ramach zmian zachodzacych na polskim rynku.
Waznym wydarzeniem wpltywajacym na rozwoj rodzimego rynku komunikacji
bylo wejscie Polski do Unii Europejskiej (UE) w roku 2004, co otworzylto kolej-
ne, nowe mozliwosci przed polskimi przedsiebiorstwami.

Istotnym czynnikiem wplywajacym na rynek reklamowy jest nie tylko rozwoj
nowych kanatow dystrybucji, nowych form reklamowych, lecz przede wszystkim
szum informacyjny, ktory — zdaniem wielu praktykow — przyczynia si¢ do znacz-
nego spadku poziomu efektywnosci jednostkowych komunikatow reklamowych.

Niniejsze rozwazania sg probg zarysowania odpowiedzi na podstawowe pyta-
nia nurtujace analitykéw rynku reklamowego, m.in. o to, jak ksztattowata si¢ linia
trendu wydatkow reklamowych w minionych dekadach, w jaki sposob wydatki
te wptywaty na zmiany rynku reklamowego, jak ksztattowat si¢ wskaznik, poka-
zujacy relacje wydatkow reklamowych do poziomu Produktu Krajowego Brutto
(PKB), wreszcie, jakie sg prognozy dotyczace antycypowanych przychodow ryn-
ku reklamowego i kanatow komunikacji.

1. Dekada wzrostow

Funkcjonowanie w nowej rzeczywistosci gospodarczej pokazuje, ze polskie
firmy po okresie przemian lat 90. XX w. radzg sobie do$¢ dobrze na tle panstw
UE. Dotyczy to zwlaszcza przedsiebiorstw sektora matej i §redniej przedsiebior-
czosci (MSP), ktore nie tylko potrafig nawigzywac skuteczng walke konkuren-
cyjna na rynku rodzimym, lecz starajg si¢ takze dziata¢ z powodzeniem na rynku
wspodlnotowym. Rozwoj gospodarczy implikuje wzrost poziomu wydatkow na
badania rynku, rozwdj i komunikacj¢ marketingowa.
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Tabela 1. Dynamika wydatkow na komunikacje reklamowa w Polsce w latach 1997-2000 (w USD)

Wyszczegodlnienie 1997

1998 1999 2000

Wysokos$¢ wydatkoéw przypadajacych na 1 mieszkanca 22,4
Polski

33,2 43,1 44,7

716 dto: opracowanie na podstawie danych GUS oraz Eurostat.

Na podstawie analiz stawek obowigzujacych (w poszczegolnych sezonach)
cennikow, wraz z wydatkami na autopromocje¢, ocena dynamiki rozwoju rynku
reklamowego w Polsce wydaje si¢ jeszcze wyzsza. Latwo zauwazy¢, ze rynek
reklamowy jest swoistym barometrem stanu gospodarki. Przedsi¢gbiorstwa naj-
czesciej ograniczajg wydatki na komunikacje reklamowg w sytuacji pogarsza-
nia si¢ koniunktury gospodarczej, co zauwazy¢ mozna w latach 2000-2002 oraz
2008-2009.

Tabela 2. Zmiany wydatkéw reklamowych w Polsce w latach 1992-2009

Rok Wydatki na reklam¢ | Dynamika Wydatkéw na reklame Wydgtki na reklamg¢ jako
(w mln USD) (rok poprzedni = 100%) udziat w PKB (w proc.)
1992 103 - 0,12
1993 291 283 0,34
1994 424 146 0,46
1995 564 133 0,48
1996 760 134 0,56
1997 955 129 0,67
1998 1381 145 0,88
1999 1741 126 1,06
2000 1967 113 1,20
2001 2419 123 1,32
2002 2540 105 1,34
2003 2820 111 1,35
2004 3130 111 1,42
2005 3224 103 1,47
2006 3559 110 1,55
2007 4200 118 1,54
2008 4871 116 1,65
2009 4823 99 1,55

Z16dto: R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w procesach konkurencji, Difin, Warszawa 2011, s. 211.
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Dynamika wzrostu wydatkow reklamowych, najwyzsza w latach 1994-1998,
w okresie 2002-2008 byta juz zdecydowanie nizsza, by po raz pierwszy w historii
wolnorynkowej powojennej Polski zanotowa¢ spadek w roku 2009. Utrzymujaca
si¢ linia trendu wzrostowego pokazuje jednak, ze rynek reklamy bedzie si¢ rozwi-
jat, najwazniejsze wydaje si¢ jednak zauwazenie, ze szybciej niz dochod narodo-
wy rosnie relacja wydatkow reklamowych do PKB. Czy oznacza to, ze na polski
rynek reklamowy kryje niewykorzystane dotad rezerwy?

Zahamowanie tempa wzrostu polskiej gospodarki powoduje przede wszyst-
kim ograniczanie wplywow reklamowych. Przedsi¢biorstwa zmuszone do ogra-
niczania kosztow, najczesciej zmniejszaja wige wydatki marketingowe. Wskutek
ograniczania wydatkow na narzedzia marketingowe, m.in. na reklame i promocje,
media o wysokim poziomie kosztow obnizajg ceny. W efekcie, w mediach takich
jak: telewizja, prasa czy radio pojawia si¢ wigcej komunikatow reklamowych, co
obniza skuteczno$¢ jednostkowa przekazow. Rynkiem reklamy rzadza bowiem
doktadnie takie same mechanizmy popytu i podazy, jak w sektorze dobr i ustug.

Tabela 3. Dynamika tancuchowa wzrostu rynku reklamowego w latach 2001-2008
wzglgdem poziomu PKB oraz wartos$ci inwestycji (w proc.)

Wyszczegolnienie 2001 2002 2003 2004 | 2005 2006 | 2007 2008
Rynek reklamy —4,9 -7.3 5,0 13,1 12,4 9.9 9,1 8,5
PKB 1,1 1,4 3.8 53 34 5,2 4,6 4,8
Inwestycje -9,7 —6,3 -0,1 6,4 6,5 10,0 10,0 12,0

716 dto: opracowanie na podstawie danych GUS.

Procykliczno$¢ wydatkoéw reklamowych jest zauwazalna szczegodlnie w od-
niesieniu do niektorych dobr, branzy motoryzacyjnej i budownictwa, natomiast
w niewielkim stopniu w przypadku sektora FMCG (ang. fast-moving consumer
goods).

W latach 2010-2011 zmienita si¢ rowniez struktura alokacji komunikatow re-
klamowych. Spadek wydatkéw w prasie i nosnikach reklamy zewngtrznej ozna-
czal jednoczesnie staly wzrost wartosci Internetu jako medium.

W roku 2011 warto$¢ reklam ulokowanych w tym medium wzrosta o 19%,
a wydatki przeznaczone na marketing w wyszukiwarkach wzrosty o ponad 25%".
Wsrod mediow, ktore w poréwnaniu do roku 2010 zanotowaly wzrost przycho-
dow reklamowych, wymieni¢ nalezy takze telewizje, radio oraz kino. Szczegol-
nie dotkliwy spadek przychodow zanotowaty media analogowe, w tym prasa co-
dzienna i rynek kolorowych magazynow.

! Obliczenia wlasne na podstawie danych z Domu Mediowego ,,Starlink” (luty 2013 r.).
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Wykres 1. Wydatki na reklam¢ w polskich mediach w latach 2010-2011 (w mIn PLN)
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TV Internet Magazyny Radio Dzienniki Outdoor Kino
2011 3880 1214 691 561 555 483 105
2010 3859 1021 724 529 611 506 99

716 dto: opracowanie na podstawie danych z Domu Mediowego ,,Starlink”.

2. Co niesie przysztos¢?

Na podstawie przeprowadzonych analiz zasadne wydaje si¢ stwierdzenie, ze
polski rynek reklamowy jest w duzej mierze pochodng zachowan globalnego ryn-
ku komunikacji reklamowej. Wedlug szacunkéw analitykéw branzowych — juz
w roku 2016 wydatki na reklam¢ na §wiecie osiagng warto$¢ az 676 mld USD,
przede wszystkim za sprawa rosngcego rynku reklamowego Azji i regionu Pa-
cyfiku, ktére maja sta¢ si¢ liderami pod wzgledem wydatkow reklamowych juz
w najblizszych dwoch latach. Warto takze podkresli¢, ze najwicksza dynamike
wzrostu wykazuje reklama cyfrowa, a trend ten zapewne si¢ utrzyma.

Nalezy podkresli¢ dynamike wzrostu reklamy dystrybuowanej za pomoca no-
woczesnych kanalow komunikacyjnych, a takze reklamy mobilnej — z poziomu
6,5 mld USD w 2013 r. do az 25 mld USD w roku 2016.

Warto takze przeanalizowac sposob, w jaki konsumenci odnoszg si¢ do po-
szczegolnych medidw i1 emitowanych w nich reklam. Tak jak 1/3 konsumentéw
traktuje reklame¢ w sposob neutralny, tak istotnym faktem jest wyréwnany odsetek
(ok. 35%) konsumentow, ktorzy deklaruja zdecydowanie pozytywny oraz pozy-
tywny, jak i zdecydowanie, a takze raczej negatywny stosunek do tego narzedzia
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Wykres 2. Globalne wydatki na reklame w roku 2012 (suma = 539 mld USD)

Ameryka Lac. Europa Wsch.
6% 4%

Ez‘l;‘j}’a Afryka
° 3%
Azja — Pacyfik Ameryka Pn.
31% 34%

Zr6dto: www.wirtualnemedia.pl/artykul/emarketer-prawie-540-miliardow-dolarow-na-reklame-w-tym-
roku [22.02.2013].

Wykres 3. Prognozowane wydatki globalne na reklam¢ w roku 2016 (suma = 676 mld USD)
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Zrédto: www.wirtualnemedia.pl/artykul/emarketer-prawie-540-miliardow-dolarow-na-reklame-w-tym-
roku [22.02.2013].
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Wykres 4. Globalne wydatki reklamowe w mediach cyfrowych w roku 2012 (suma = 105 mld USD)
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Zrodto: www.wirtualnemedia.pl/artykul/emarketer-prawie-540miliardow-dolarow-na-reklame-w-tym-
roku [22.02.2013].

Wykres 5. Prognozowane globalne wydatki reklamowe w mediach cyfrowych w roku 2016
(suma = 173 mld USD)
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Zrodto: www.wirtualnemedia.pl/artykul/emarketer-prawie-540-miliardow-dolarow-na-reklame-w-tym-
roku [22.02.2013].
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przekazu®. Pokazuje to, iz reklama jako narzedzie komunikacji nie wpisze sie
idealnie w zycie konsumentéw czy klimat gospodarczy. Praktycy zajmujacy si¢
rynkiem reklamowym cze¢sto uzywajg nastgpujacego stwierdzenia: ,,potowa wy-
datkow przeznaczanych przez przedsigbiorstwa na reklame jest wydawana niepo-
trzebnie i nieefektywnie. Trudno jest jednak ustalié, o ktérg potowe chodzi”.

Warto podkresli¢, ze dla nadawcow istotnym aspektem zagadnienia zwigza-
nego z reklama jest efektywnos$¢ wszelkich dziatan reklamowych, bardzo czgsto,
acz niestusznie, utozsamiana z efektami sprzedazowymi. Najwiekszy wptyw na
decyzje zakupowe ma od lat reklama telewizyjna (29%), jednak istotng forma
wydaje si¢ rOwniez — nieco archaicznie traktowana przez uzytkownikow nowych
technologii — zwykta gazetka reklamowa (az 15% skutecznosci).
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Wykres 6. Wptyw form reklamy na decyzje zakupowe nabywcy

Zrbédto: A. Rudzewicz, Opinie konsumentéw na temat reklamy, w: Komunikacja rynkowa, strategie i in-
strumenty, red. B. Pilarczyk, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 283.

Pamigta¢ nalezy, ze efektywnos¢ podejmowanych dzialan reklamowych,
oprocz badanych czynnikow, takich jak liczba i natgzenie komunikatow, jakos¢
stosowanej narracji z odbiorca, uzalezniona jest takze od branzy, konkurencji na
danym rynku reklamowym czy przyjetej strategii marketingowej. Warto podkre-
sli¢ rowniez glebokos¢ zasobow finansowych przeznaczanych na komunikacje
reklamowa przez poszczegdlne branze czy firmy. Zwigzana jest ona w duzej mie-
rze z kapitatem i strukturg wlascicielskg przedsigbiorstw. Jeszcze kilka lat temu,

2 A. Rudzewicz, Opinie konsumentow na temat reklamy, w: Komunikacja rynkowa, strategie i in-
strumenty, red. B. Pilarczyk, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 282.
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zwlaszcza na przelomie dekad, przedsiebiorstwa kontrolowane przez zagraniczny
akcjonariat dysponowaty duzo wyzszym poziomem kapitatu i budzetow na mar-
keting, co przektadato si¢ na rozwoj rynku reklamowego. Z koncem roku 2007
udzial obcego kapitatu w wybranych sektorach ksztaltowat si¢ nastgpujaco: ban-
kowos¢ — 70%, przemyst przetworczy — 48%, budownictwo — 32%, handel i1 ustu-
gi — 54%, hotele i restauracje — 35%, transport i ¥gcznos¢ — 20%?>. Warto jednak
zauwazy¢, ze to wlasnie powigzania kapitatlowe z zagranica miaty wptyw na ra-
dykalne obnizenie poziomu wydatkow reklamowych w ostatnich miesigcach. Fi-
lie przedsigbiorstw, ktore swoje centrale majg poza granicami Polski, najczesciej
uzaleznione sg od wlascicieli, ktorzy w obliczu kryzysu w Europie Zachodniej
decyduja si¢ ogranicza¢ wydatki reklamowe czy koszty funkcjonowania rowniez
w Polsce.

Podsumowanie

Istotnym czynnikiem wplywajacym na ewentualny rozwoj narzedzi komuni-
kacji przedsigbiorstw z rynkiem jest ich wielkos$¢, specyfika oraz historia dotych-
czasowych relacji z odbiorcami. Do poczatku lat 90. ubieglego stulecia samocho-
dy marki Mercedes-Benz nie byty reklamowane za pomocg mediéw masowych,
jak np. telewizja. Podobng strategie przyjal producent sportowych aut Porsche.
Okazato si¢ jednak, ze konkurencja na rynku motoryzacyjnym wymusita koniecz-
no$¢ utrzymywania przez wspomnianych producentéw statych relacji z odbiorca-
mi za pomoca reklamy:.

Obecnie okoto 30% przedsigbiorstw dzialajacych w Polsce nie prowadzi dzialal-
nosci reklamowe;j. Polskie podmioty gospodarcze, zwlaszcza firmy rodzime, w znacz-
nej czesci nie realizujg wystarczajacych zyskow, ktore mogg by¢ przeznaczone na in-
westycje o charakterze marketingowym. Ta sfera zarzadzania, a szczegdlnie reklama,
od lat jest w naszych przedsiebiorstwach wyraznie niedoinwestowana®.

Czy zatem reklame jako narzedzie komunikacji z otoczeniem czeka wzrost,
czy tez narzedzie to osiggneto juz szczyt swego rozwoju. Trudno z dzisiejszej
perspektywy odpowiedzie¢ jednoznacznie na to pytanie. Z jednej strony dostrzec
mozna rezerwy tkwigce w rynku, corocznie wzrasta nadal liczba komunikatow
reklamowych, przy spadku ceny jednostkowej w wiekszosci mediéw. Z drugiej
strony, nominalne cenniki czasu reklamowego w gléwnych mediach, tak samo jak
wplywy z reklam telewizji i portali horyzontalnych permanentnie rosng. Wydaje

3 J. Adamczyk, Polskie spoleczenstwo i gospodarka w swietle wyzwan wynikajqcych z kryzysu
ekonomicznego, w: Otoczenie wspotczesnych przedsiebiorstw — specyfika i zmiany, red. A. Gierczak,
J. Wiazewicz, A. Zielinska, Oficyna Wyd. Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2012, s. 14.

4 R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w procesach konkurencji, Difin, Warszawa 2011, s. 214.
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si¢, ze waznym czynnikiem wplywajacym na rynek reklamowy bedzie ksztatto-
wanie si¢ zachowan i postaw konsumenckich. To za nimi przeciez podgza w naj-
wigkszym stopniu wspotczesne przedsigbiorstwo, realizujgc istniejgce potrzeby,
a takze ksztaltujac nowe, kreujac popyt za pomoca komunikacji, czyli przede
wszystkim w formie przekazu reklamowego.

Nie sposob poming¢ i nie dostrzec trendow istniejacych w obszarze konsump-
cji, powstajgcych i rozwijajacych sie najczesciej na skutek zmian i1 oddziatywa-
nia ekonomicznego, spotecznego, w tym demograficznego czy technologicznego.
Wyro6zni¢ tu mozna siedem trendow globalnych, majacych wplyw na tzw. sub-
trendy, obserwowane rowniez na rynku polskim. Do gléwnych kierunkéw roz-
woju zaliczy¢ nalezy: starzejace si¢ spoteczenstwa, bogacenie si¢ bogatych, mi-
gracje, kokonizacje, media na zyczenie, powszechno$¢ Internetu oraz technologie
mobilne’. Obserwujgc wymienione trendy, z pewnoscig mozna zatozy¢, ze global-
ne wydatki reklamowe beda rosnaé glownie w sektorze nowoczesnych technolo-
gii, ale bardziej dynamiczny wzrost, co powinno mocno zastanawia¢ marketerow
1 badaczy komunikacji, nastapi¢ moze dopiero po wdrozeniu szybkiego transferu
danych na poziomie co najmniej 3,75-4 Gb/sek. na obszarach zurbanizowanych.
Tego typu dziatania, prowadzone sa juz w duzych skupiskach ludzkich, szacowaé
mozna, ze do pelnego pokrycia nowa technologia, ktéra zrewolucjonizuje rynek
popytu, brakuje Polsce okoto trzech lat.
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Changes in the Advertising Market

Summary. The Polish advertising market continues to evolve and it has been growing rapidly
for twenty — three years. The dynamics of change that can be seen above, it in the nineties may
still surprise, despite the pro-cyclical growth rate declines. It seems that the market still has large
reserves, considering the fact that modern communication technologies have been developing for
less than a few years.

The last twenty years denote a very dynamic time of development of the Polish advertising
market, the media as well as the most important medium in the history namely the Internet. A huge
impact on the advertising market in Poland was made by the Polish accession to the European Un-
ion, which has opened up new opportunities not only for Polish companies, but primarily generated
a large amount of funds on the demand side. It seems that now one of the most important strategic
issues challenging the advertising industry is primarily an attempt to assess trends in the develop-
ment of this market in the future, in the context of market users, including demographic, social and
economic, as well as changes associated with the evolution of communication channels in particular
new media technologies.

Key words: marketing, advertising, media



