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ABSORPCJA WYDATKOW
REKLAMOWYCH PRZEZ TELEWIZJ E W POLSCE

Artykut pagwiecony zostat najwkszemu polskiemu medium reklamowemu — telewizji.
Gtownezrédto wiedzy o przedmiocie badawczym stanowityrinéeje o wydatkach przezna-
czanych na reklagpprzez wszystkich reklamodawcéw telewizyjnych.

Celem artykutu byto empiryczne przebadanie zachoydh prawidtowsci oraz identy-
fikacja aktualnego stanu rozwoju rynku reklamyuetyjnej w Polsce.
Autorka, korzystajc z krajowych i zagranicznyeéhodet danych, okrdita:
— znaczenie telewizji na tle pozostatych mediow re&ilaych;
- dynamilg zmian wydatkow reklamowych w telewizji;
- zr&nicowanie rozkladu wydatkow reklamowych w telewizjprzekroju nadawcow
telewizyjnych, reklamodawcow, uktadzie bramaz produktow.

Stowa kluczowereklama telewizyjna, wydatki reklamowvaysorpcja wydatkéw reklamowych,
telewizja

WSTEP

Rynekreklamy twora: reklamodawcy, podmioty goednicace w tworzeniu re-
klam, odbiorcy reklam oraz media.

Media jako néniki informacji przekazywanej od nadawcy do odbjoobejmuj
szeroki wachlarzrodkéw komunikacji. Najogolniejsza z obawujacych klasyfikaciji
dzieli media na gtidbwneabove-the-line (ATL) pozostatedbelow—the—line (BTL)Pierw-
sza grupa obejmuje oficjalnie monitorowane w Polswalia:telewizg, radio, prag,
kino, reklanaz zewrtrzng oraz Internet.

W pracy uwaga skoncentrowana zostata na rigzym polskim medium re-
klamowym — telewizji. Akcent polmny zostat na kosztowy aspekt dztakeklamo-
wych. Za mia¢ ekonomicznego rozwoju rynku reklamy telewizyjnenano poziom
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ABSORPCJA WYDATKOW REKLAMOWYCH PRZEZ TELEWIZB W POLSCE

catkowitych wydatkéw reklamowych inwestowanych Wetazji. Informacje o wydat-
kach g gtdbwnym zrodiem wiedzy o przedmiocie badawczym. Catkowitedatii re-
klamowe inwestowane w telewizji rozumiane byly ja&ama zarejestrowanycinod-
kow finansowych przeznaczanych na rekdapnzez wszystkich reklamodawcow tele-
wizyjnych, w okrglonym czasie w ramach rynku reklamowego w Polsce.

Na potrzeby pracy:

— analizowano catkowite wydatki przeznaczane na re&ha telewizji w latach
2000-2010;

— okreslono znaczenie reklamy telewizyjnej na tle pozgstaimediow;

— zagto sk zagadnieniem zedicowania wydatkoéw reklamowych w poszcze-
golnych obszarach gospodarczych. W tym celu: zlmeamatki reklamowe
w telewizji w rozbiciu na kategorie, wydatki reklame dziesi¢ najwick-
szych firm reklamujcych s¢ w telewizji, dziesi¢ najczsciej reklamowa-
nych w telewizji produktow, udziaty poszczegolnyohdawcow reklam —
stacji telewizyjnych.

Celem artykutu byto empiryczne przebadanie zachogzh prawidtowdci oraz
diagnoza oagnigtego stanu rozwoju reklamy telewizyjnej w Polsce.

Dane udosipnity, dziatapce w obszarze monitoringu wydatkow na rekfam
w mediach, firmy badawcze: Kantar Media oraz IDAT®nsulting & Research.
W pracy wykorzystano rowniemateriaty z wydawanego co roku przez IP NETWORK
I RTL Group dokumentu dotygzego reklamy telewizyjnej: Television International
Key Facts, jak rowniez kedacegozrédtem wiedzy na temat marketingu i mediow ma-
gazynu ,Advertising Age” oraz Raportu Polskiego \&ozyszenia Wytworcow Pro-
Marka: Rozwoj marek FMCG w Polsce

1. STRUKTURA WYDATKOW REKLAMOWYCH W PODZIALE NA MEDIA —
POLSKA A INNE KRAJE

Analiza udziatdéw gtéwnych mediéw reklamowych w ghitych wydatkach na
reklame (tabela 1) pozwala postawivniosek, z najwiecej srodkow finansowych na
swiecie inwestowane jest w reklartelewizyjmy i prasow;.

Tabela 1. Udzialy mediow w catkowitych wydatkacklaenowych, daneatzne dlawiata,
w latach 2006-2010 (w %)

. Lata

Udziaty (w %) 2006 2007 2008 2009 2010
Telewizja 40 a4 44 41 41
Prasa 43 44 41 36 36
Internet 8 10 12 13 15
Radio 9 9 8 7 8

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych IDABEIine]. [dostep: 4.07.2011]. Do-
stepny w Internecie: http://www.idate.org/

Bardzie]j szczegétowe badanie dotyoz europejskiego rynku reklamowego
wskazato na niejednolity rozktad nakladoéw ponoszbnya reklara w poszczegodlnych
srodkach przekazu (tabela 2).
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Badane kraje podzielono na trzy grupy. Grupowamiegrowadzono przy za-
stosowaniu metody k srednicH. Jako zmienne wykorzystano procentowe udzialy me-
didw: telewizji, prasy, reklamy zewtnznej, radia, kina i Internetuv catkowitych wy-
datkach reklamowych analizowanychapa?. W pierwszej z wyodbnionych grup
znalazty st kraje, w ktorych wydatki reklamowe kierowane bgipwnie doprasy Do
drugiej grupy trafity kraje, w ktérych wydatki reldhowe lokowane byly gtéwnie
w telewizji. Grupa trzecia ollia paistwa, w ktorych wydatki reklamowe kierowane
byly w das¢ wyréwnanym stopniu do obu wyindionych typow medidw.

Tabela 2. Wyodibnione grupy pastw ze wzgtdu na dominujce medium reklamowe

Dominujace medium Pastwo

Austria
Dania
Niemcy
Norwegia
Szwajcaria
Szwecja
Litwa
Polska
Portugalia
Rosja
Rumunia
Ukraina
Wegry
Wiochy
Belgia
Czechy
Wyréwnany poziom Francja
nakladow na prag i telewizje Holandia
totwa
Stowacja

Prasa

Telewizja

Zr6dto: [online]. [dostp: 4.07.2011]. Dogipny w Internecie: http://www.ip-network.com/

Zwraca uwag fakt, ze Wtochy i Portugalia znalaztyesw grupie zdominowanej
przez krajesrodkowoeuropejskie. Grupa, w ktorej przexam wydatki na reklama lo-
kowane wprasieskladata si wytacznie z krajow uwzanych za wyej rozwinkte. Cze-
chy, totwa, Stowacja demonstrowaty podabstruktue wydatkdbw pomgdzy wyr@-
nione media, jak Belgia, Francja i Holandia.

Reklama w drukowanycfrodkach masowego przekazu przewa silnych go-
spodarczo krajach niemieckaycznych oraz skandynawskich. Wnptwach stabiej
rozwinigtych, funkcjonuje odmienny model wykorzystania ndedi Charakteryzuaj go
stosunkowo niskie czytelnictwprasy i wysoka ogidalngi¢ telewizjf. Konsumenci

1 Statistica for WindowsStatistics, StatSoft, Tulsa 2007.
2 Dla lat 2000 i 2010 otrzymano zbie wyniki.

% [online]. [dostp: 4.07.2011]. Dogpny w Internecie: www.ip-network.com/
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traktuja telewizg jako najtaéisze, najtatwiej dogpne medium. Reklamodawcy lokuj
swoje przestania promocyjne tam, gdzie jest ngjajiodbiorcow.

Z przeprowadzonego badania wynikatoPolska nalgy do grupy pastw, w kté-
rych dominugcym medium reklamowym jest telewizja.

2. ZNACZENIE TELEWIZJI JAKO MEDIUM REKLAMOWEGO - ABSORPCJA
WYDATKOW REKLAMOWYCH PRZEZ POLSKIE MEDIA

Badajc w Polsce uporddkowanie mediow jako beneficjentéw wydatkéw na re-
klame, przeanalizowano wysoké catkowitych kwot przeznaczanych na rekéam la-
tach 2000 - 2010.

i

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

BTELEWIZIA ®WEBaADIo ®WGAZETY BMacszyNy ®OUTDOCR Knoga [MTERMZ=T

Rys. 1. Udziat poszczegoélnych rodzajow mediow woabgi wydatkow reklamowych w Polsce
w latach 2000-2010 (w %)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ugimsbnych przez firmKantar Media

Skonstruowany histogram (rys. 1) pokazuje nierowieonas¢ podziatu wydat-
kow reklamowych pomidzy poszczegoélne typy mediéw oraz fake, uksztattowany
rozktad udziatéw poszczegoinych grup mediéw w gbgjowydatkow na reklamprak-
tycznie nie podlega zmianom w czasie. Dominyin medium w Polsce jegtlewizja.
Pozycjatelewizji od lat pozostaje niezachwiana, a udziaty pochjacgaokoto sz&-
dziesit procentsrodkow finansowych wydatkowanych na rekkam Polsce ksztattaj
sig na niemal statym poziomie. Na drugim miejscu pahladem wielk@ci absorbo-
wanychsrodkéw reklamowych lokuje siprasa: gazety i magazynydziatprasyoscy-
luje w granicach jednej czwartej cébd wydatkow. W przypadku prasy obserwuje si
jednak stopniowy spadek udziatéw w rynku reklamowfarponad 36% w 2005 roku
do nieco powyej 31% w 2006, 29% w 2007, 27% w 2008, 23% w 2020% w roku
2010). Na przestrzeni dziesiu lat (2001 — 2010xtzny udziat w absorpcji wydatkéw
inwestowanych w reklagnw Polsce dwoch gtownych mediow reklamowybdlewizji
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I prasynieznacznie zmalat — z 93% w 2001 roku do 79% WO2ku. Obserwowany
spadek jest niewielki i nie wptywa na proporcje kynzwtaszczae pozostate media
reklamowe partycypajw podzialesrodkow reklamowych w niewielkim stopniu. Jedy-
ny nasnik reklamowy odnotowuagy staty wzrost udziatu w rynku reklamowyskino —
w roku 2000 posiadato 0,4% udziatu, a w roku 201@,4%. Wydatki na reklam
w radio nie przekroczyty 10%, a Wwternecie 4,5%. Reklama zewirzna obgta moni-
toringient w roku 2006 odnotowywata staty spadek udziatéw& e 2007 roku do 4,7
w roku 2010.

3. DYNAMIKA ZMIAN WYDATKOW REKLAMOWYCH W TELEWIZJI

W tabeli 3 zaprezentowano bezwatjte i wzgédne zmiany poziomu wydatkow
inwestowanych w reklamtelewizyjra w Polsce w latach 2000-2010 w stosunku do
roku 2000. Wydatki reklamowe zostaly urealnione awdigdnio skumulowanym
wskaznikiem cen towaréw i ustug konsumpcyjnych na rok@0

Wolumen polskiego rynku reklamy telewizyjnej w 20ddku osagnat poziom
niemal 11 500 min zlotychpodczas gdy zaledwie jedéni lat wczéniej szacowana
wielkos¢ wydatkéw wynosita nieznacznie ponad 4 450 minyzdiot R&nica 6993,5
min ztotych stanowi prawie 160 procentowy przynesttosunku do roku 2000.

Tabela 3. Analiza dynamiki urealnionych wydatkowlaenowych w telewizji
w Polsce w latach 2000-2010, rok bazowy 2000

Lata 2001 | 2002 | 2003 2004 2005 2006 20097 2008 2009 102p
Jednopodstawowe
przyrosty
absolutne
(w min zh
Jednopodstawowe
przyrosty 29 34 37 38 26 52 81 104 114 157
wzgledne (w %)

1295,6 | 1503,0f 1649,8 1686,/ 11373 23249 3620,036,26 5089,4| 69935

Zrédio: Obliczenia wiasne na podstawie danych ugwsibnych przez firemKantar Media

W badanym okresiérednie roczne tempo przyrostu wiedkanaktadéw na re-
klame w najwigkszym polskim medium reklamowym wynosito 62%. Zaatswana
tendencja miata jednak nieregularny przebieg wiezéabela 4). Od roku 2000 do
2005 wydatki na reklamtelewizyjra stopniowo malaty. W roku 2005 odnotowano
w Polsce najmniejszy dotychczas wzrost — wydatkreldany w telewizji stanowity
91% wydatkow z 2004 roku. Podobna tendencja widadgha w latach 2006 — 2009 —
stopniowe spowolnienie przyrostu wydatkéw i zrgyzwzrost w roku 2010

Badanie zalenosci migdzy zmianami w poziomie wydatkéw reklamowych w te-
lewizji, a zmianami w catkowitych wydatkach reklamgh w Polsce wskazywato na

Firma badawcza Kantar Media bada wydatki reklamtakowane weklame zewrtrzng w Polsce od
2006 roku.

Kwota obejmuje wplywy w stacjach telewizyjnych mitorowanych przez firgiKantar Media.

Z bada wynika, ze obserwowane zmiany wydatkéw reklamowych skoref@ng z poziomem ren-
townasci gospodarki, poziomem catkowitych wydatkéw konsmtdw, obowizujacymi regulacjami
prawnymi, kosztami czasu i przestrzeni w mediaghrzade wszystkim politykcenowa prowadzan
w réznych typach mediow.
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stosunkowo wysoki dodatni zgziek midzy zmiennym| i wynikato z duej koncentra-
cji wydatkow reklamowych w telewizji.

Tabela 4. Tempo zmian wydatkéw na rekéamczasie (w %)

Zmiany wydatkow przeznaczonych na reklang, indeksy taacuchowe,
Lata rok poprzedni 100
Telewizja Wszystkie media
2001vs2000 129 120
2002vs2001 104 103
2003vs2002 102 111
2004vs2003 101 107
2005vs2004 91 100
2006vs2005 121 123
2007vs2006 119 118
2008vs2007 113 112
2009vs2008 105 97
2010vs2009 120 115

Zrodto: Obliczenia wiasne na podstawie danych ugmrsibnych przez firmKantar Media

Analizujac tempo zmian wydatkéw reklamowych inwestowanychelewizji
w Polsce na tle analogicznie wyznaczonego wska, dla catkowitychswiatowych
wydatkéw telewizyjnych wid@byto podobne tendencje (rys. 2), jednak obserwewan
w Polsce, weaiz jeszcze miodej gospodarce rynkotygjrocentowe przyrosty wzgine
byty silniejsze.

25%

15% \ /
10% \ /
. ~_ \/

-10%%

— Swiat Polska

Rys. 2. Tempo zmian absorpcji wydatkow reklamowgrtez telewiz w Polsce i n&wiecie,
w latach 2006-2010 (w %)

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych IDABEIine]. [dostep: 4.07.2011].
Doskpny w Internecie: http://www.idate.org/

" nyr=0,85

Autorka przeprowadzita badania, z ktérych wynika,tam, gdzie reklama rozwijagsod podstaw,
widoczny jest diy wzrost wartéci udziatu wydatkéw reklamowych w PKB, co wskazug dyna-
miczny rozwoj reklamy w badanym kraju. W faséwach najbardziej rozwigtiych gospodarczo,
w ktérych rynek reklamy istnieje od dawna obserwowanacznie stabsze zmiany analizowanego
wskaznika.
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4. WYDATKI REKLAMOWE W TELEWIZJI W PODZIALE NA BRANZE

Analiza tendencji wygpujacych w reklamie telewizyjnej przeprowadzona zo-
stata na podstawie danych dotycych wydatkow na reklamy ponoszonych w ramach
poszczegoblnych obszarow gospodarki. Wigtikd&kwot zagregowano dlaywnaci, hi-
gieny i piekgnacji, produktow do zytku domowego, finanséw, sgiz domowego, me-
bli i dekoracji, motoryzacji, handlu, czasu wolnegdziey i dodatkéw, telekomunika-
cji, produktow farmaceutycznych i lekdéw, mediowgdek, CD i DVD, komputerow
i audio — video, napoi i alkoholi oraz pozostahddbr i ustug.

Tabela 5. Udzialy poszczegdlnych kategorii dolstug w wydatkach reklamowych
w telewizji (w %)

. Lata

Kategorie 2000] 2001 | 2004 2003[2004] 2005 2006] 2007] 2008] 2009 2010
Zywnosé 24,5| 24,5 | 27,8 24,6|22,4| 21,2 | 20,9 19,1| 19,0| 19,9 21,2
Higiena i pielegnacja 14,0| 12,6 | 12,9 12,8|12,7| 13,7 | 14,3 13,6| 12,7| 12,6| 12,1
Produkty do uzytku 94| 86| 80| 63 471 44 44 39 38 33 38
domowego
Finanse 54| 39| 28| 32 39 48 69 88 1084 | 7,0
Sprzety domowe, meble | 5 4 421 17| 13 24 14 20 19 19 13 16
i dekoracje
Motoryzacja 60| 60| 49| 55 54 41 38 44 41 32 41
Handel 20| 50| 50| 42 47 47 50 56 52 49 49
Czas wolny 10| 12| 16| 17 21 24 19 25 29 26 24
Odziez i dodatki 03| 03| 04| 07/ 1.1 19 11 09 07 04 07
Telekomunikacja 73] 83| 94| 11,611,3| 12,0| 9,9| 11,4 12,5| 15,1| 13,5
Produkty farmaceutyezne, 70 | go | 78| 9.2 99 9§ 10093 | 94| 113 130

Media, ksiazki, CDiDVD | 5,1 | 54| 52| 55 63 624 74 71 66 32 238

Komputery i audio video | 09| 04| 05| 06 074 ©O0,7 Oy 08 11 33 25

Napoje i alkohole 102| 102| 84| 105 98| 96| 91| 81 64 69 68
Podroze iturystyka, hotele| g | 14| 19| 12 14 13 1.0 1p 11 143 15
| reStaUraC]e

Pozostale 26| 25| 17| 13 1.4 24 17 20 u8 22 25

Zrodto: Obliczenia wiasne na podstawie danych ugmrsibnych przez firmKantar Media

W badanym okresie — lata 2000 — 2010 polski ryredkamy telewizyjnej zdo-
minowaly brage sektordFMCG’. Wydajacy miedzy 52 a 65% kwot przeznaczanych na

® FMCG Fast Moving Consumer Goodiobra konsumpcyjne szybko zbywalne — produktygpoze

oraz artykuty chemiczne.
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reklamg, oferenci na rynkuywnaici i chemit® od lat utrzymuj pozycje lideréw pol-
skiej reklamy telewizyjne]. Pozostatagéz tego rynku na skutek stosunkowo niewiel-
kiej skali indywidualnych naktadow i istotnych zdic w poziomach wydatkéw po-
szczegOlnych branpozostaje znacznie rozdrobniona.

Badajc srednioroczne tempo zmian wydatkdbw w ramach poszinggh kate-
gorii produktéw i ustug reklamowanych w telewizialpela 6), zauwano, ze najwik-
sze przyrosty wyspity w przypadkukomputeréw i spetu audio videogzasu wolnego
oraz odziey i dodatkow najmniejszy przyrost odnotowano dbaoduktow do gytku
domowego

Tabela 6Srednioroczne tempo zmian wydatkéw poszczegdinyobgaii produktow i ustug
reklamowanych w telewizji

Kategorie Srew;zéflg\r/)vo(\pl)vra;ostu Ranking
Zywnos¢é 8,29 11
Higiena i pielegnacja 8,33 10
Produkty do uzytku domowego 0,33 16
Finanse 12,66 8
Sprzety domowe, meble i dekoracje 5,25 13
Motoryzacja 5,90 12
Handel 15,66 6
Czas wolny 20,03 2
Odziez i dodatki 19,25 3
Telekomunikacja 16,90 5
Produkty farmaceutyczne, leki 16,95 4
Media, ksiazki, CD i DVD 3,44 15
Komputery i audio — video 22,17 1
Napoje i alkohole 4,84 14
Podréze i turystyka, hotele i restauracje 15,14 7
Pozostate 9,65 9

Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie danych ugmsibnych przez firmKantar Media

5. ZROZNICOWANIE ROZKLADU WYDATKOW REKLAMOWYCH W TELE-
WiZJI POMIEDZY GRUPY PRODUKTOW

Ostatni obszar badania zréicowania wydatkow reklamowych w telewizji doty-
czyt rozktadu wydatkow poradzy grupy produktow.

W latach 2000 — 2010 na dzigssparod stu trzydziestu poddanych monitorin-
gowi grup produktow wydawano ruzy 43 — 52% catkowitych kwot inwestowanych
w reklang telewizyjma. Najbardziej reklamowanymi kategoriami byfgrmaceutyki
i parafarmaceutykioraz systemy telekomunikacyjn@/ latach 2000 — 2010 mediana
wydatkéw na reklamtelewizyjm systeméw telekomunikacyjnywtyniosta 10% udzia-
lu w rynku, afarmaceutykow i parafarmaceutyko99o.

19 Sumaryczniezywnai¢, napoje i alkohole, chemia: produkty déeytku domowego, do higieny i piel
gnacji oraz produkty farmaceutyczne i para farmagezne.
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Tabela 7. Zestawienie pierwszej dzaglsi produktow reklamowanych w telewizji polskiej
ze wzgkdu na wielkad¢ srodkdw przeznaczanych na reklkam latach 2000 — 2010

Lata
2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 200000 2
farma- farma-
- farmaceu- systemy systemylfarmaceu- .
ceutyki i| systemy| systemy| systemy - systemy | systemy .| ceutyki
tyki i teleko-| teleko- | tyki X
parafar-|telekomut telekomu- telekomu- telekomu4 telekomu- - . . i para-
. h . h . .~ |parafarma- - ; . . _|munika{ munika-|i parafar-
maceutytnikacyjne nikacyjne| nikacyjne .| nikacyjne| nikacyjne . . .farma-
) ceutyki cyjne | cyjne |maceutyki .
ki ceutyki
farma- ffarmaceu-
systemy farmaceur farmaceu{ farmaceus- farmaceu- farmaceu- » .| systemy|systemy
) c S systemy |, .. - ceutyki i tyki
teleko- tyki  |tyki i para{tyki i para tyki i para4tyki i para- . teleko- | teleko-
] : telekomu- parafar{ i para- ) :
munika-| i parafar-| farmaceu{ farmaceu{ .~ | farmaceu{ farmaceu- munika- |munika-
. . . nikacyjne . . maceu-farmacey- _ . :
cyjne |maceutyki  tyki tyki tyki tyki tyki tyki cyjne | cyjne
czekolala iczekolala czekolalgczekolad
banki banki banki banki wyroby | wyroby | produkty [produktyi wyroby|i wyroby piwo
czekola- | czekola-| mleczne |mleczne czekola- czekola-
dowe dowe dowe | dowe
czekolala if czekoladg . : czekoladg czekola . .
produkty produkty| wyroby | i wyroby srodki do i wyroby da produkty srodki srodki
banki |pielegnaciji i wyroby do pra-
mleczne mleczne| czekola-| czekola- . czekola- mlecznetransport™
wioséw czekola nia
dowe dowe dowe d
owe
czekola- . .
daj |C2ekolala ksiazki, | srodki do srodki [Srodki do srodki
i wyroby | produkty .| A . . pielegna{ .
wyroby czekola-| mleczne wydawnicqpielegnacji  piwo piwo transpor-Cji wlo- | Piwo transpor-
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Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie danych ugwsibnych przez firmKantar Media

6. KONCENTRACJA WYDATKOW REKLAMOWYCH WEDLUG WIOD ACYCH
MAREK PRODUKTOW

Interesujce wyniki dotycace zr@nicowania wydatkéw reklamowych w telewi-
zji, osiagnigto w przeprowadzonych w latach 1998 — 2001 badariaaiskiego Stowa-
rzyszenia Wytworcow Produktow Markowych w ramaclojgktu: Rozwdj marek
FMCG w Polsce
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Autorzy projektu, stosyf ostre kryteria dobolt, wskazali pitnaicie rodzajow
grup produktéw posiadgych najweksze znaczenie rynkow®V kazdym przypadku
zakwalifikowanego produktu typowanogpiczotowych marek i ok&ano proporcje
wydatkéw reklamowych. Analiza wykazatze udziaty reklamy wiogtych marek sek-
toraFMCG w reklamie telewizyjnej dochodzity nawet do 95%

7. NAJWI EKSI REKLAMODAWCY W TELEWIZJI POLSKIEJ

Zestawienie podmiotow reklamigyych s¢ w telewizji w latach 2000 — 2010 da-
je interesujcy obraz struktury i stopnia koncentracji rynkuleskowego w Polsce. Ta-
bela numer 8 przedstawia udziaty najkgzych reklamodawcow w catkowitych wydat-
kach na reklamw Polsce.

Tabela 8. Udzialy najwkszych reklamodawcow w catkowitych wydatkach
na reklamng w latach 2000-2010 (w %)

Udziat Lata

(W%) 2010| 2009| 2008 200F 2006 2005 2004 2003 2002 20@DO P
10. najwigkszych
reklamodawcow

telewizyjnych w
wydatkach rekla-
mowych w pol-
skiej telewizji

29 28 25 24 24 24 23 23 24 22 20

10. najwigkszych
polskich reklamo-
dawcow w catko-
witych wydatkach
reklamowych w
Polsce

17 16 13 12 12 12 13 14 14 14 12

Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie danych ugmsibnych przez firmKantar Media

W analizowanym okresie zaledwie dziggposrod wszystkich poddanych moni-
toringowi firm™® ponosito 4cznie od 20 do niemal 30% catkowitych wydatkéw prze
znaczanych w Polsce na rekkam telewizji. Istotny jest rowniefakt, iz w roku 2010
wydatki na reklara najwigkszych reklamodawcéw telewizyjnych stanowity 17%
w catkowitych wydatkach reklamowych w Polsce icday rokiem 2000 a 2009 nie
spadty poniej 12%.

Zestawienie w tabeli 9. najgkszych polskich iswiatowych reklamodawcow,
ujawnito, &z tendencje na polskim rynku reklamowym zbiezne z wysgpujacymi na
swiecie:

— obserwuje s duza koncentrag wydatkéw reklamowych w ukfadzie po-

szczegolnych firm i w przekroju braowym;

1 Produkty mialy spetnianastpujace warunki: reprezentatywi minimalna wartéé rynku dla bran-

zy zywnosciowe] wynosita powyej 140 min USD, dla chemii ponad 50 min USD, powsrei¢
konsumpciji: zakup kategorii musiato zdeklarévpawyzej 50% gospodarstw domowych.

12 Rozwoj marek FMCG W PolscRaport (1998 — 2001), Polskie Stowarzyszenie Wyt@ér Pro-
Marka 2002.

W 2000 roku firma Kantar Media monitorowata porid5 tysica reklamodawcéw, a w roku 2010
niemal 27 tysicy.
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— najbardziej znacgy reklamodawcywiatowi, zamienigic sk jedynie miej-

Agnieszka SKOWRONEK - GRDZIEL

scami w rankingach, twogzcista czotowke reklamodawcow w Polsce;

— na rynku reklamy wysgpuje znaczne zedicowanie wydatkéw reklamowych

w poszczegolnych obszarach gospodarczych. W badahkyesie najwgcej

w reklant telewizyjm, zaréwno w Polsce, jak | faviecie, inwestowat sektor

dobrFMCG.

Tabela 9. Najwiksi reklamodawcy w roku 2010

Najwigksi polscy

Udziaty w catkowitych
wydatkach reklamo-

Najwi gksi swiatowi

Udziaty w $wiato-
wych wydatkach

reg ?en\:v?g;mcy wych w telewizji, reklamodawcy reklamowych,
w (%) w (%)
Unilever Polska 19 Procter & Gamble Co. 3
Polkomtel 13 Unilever 2
Procter & Gamble 11 L'Oreal 5
Polska
Ptk Centertel 10 General Motors Co. 1
Nestle Polska 9 Nestle 1
L'oreal Polska 9 Coca-Cola Co. 1
Danone 8 Toyota Motor Corp. 1
Polska Telefonia 8 Johnson & Johnson 1
Cyfrowa
US Pharmacia 8 Reckitt Benckiser 1
Aflofarm 4 Kraft Foods 1

Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie danych ugwsbnych przez firemKantar Media oraz

[online]. [dostep: 4.07.2011]. Dogipny w Internecie: http://adage.com/datacenter/
8. POLSKI RYNEK NADAWCOW REKLAM TELEWIZYJNYCH

Analiza struktury wydatkéw reklamowych ponoszonywhpolskiej telewizji
wskazata na znaczenie poszczegoélnych hraektoréw, reklamodawcéw telewizyj-
nych. Zwikszapc stopié szczegotowsri, podgto problem zranicowania naktadow

na reklame wewmtrz telewizji — medzy poszczegoélnych nadawcow.

Na rynku polskiej telewizji dziatajnadawcy:

a) ogolnopolscy:

— publiczni: programy ogélnokrajowe Telewizji Polsk&A.: TVP 1, TVP 2;

— prywatni: Telewizja Polsat;
b) ponadregionalni — prywatni: TVN, TV 4, PULS;

c) lokalni: oddziaty telewizji regionalnej naigce do TVP np. Niezakma Telewizja
Lokalna Radomsko, TV OdraSwidnica, Wroctaw, Opole;

d) satelitarni nadagy po polsku, np. programy satelitarne TelewizjisRej S.A;

e) z platform cyfrowych, ,Cyfra+”, ,Polsat Cyfrowy”,n", w tym 67 polskich pro-
gramow satelitarnych oraz sieci kablowe UPC PolSlktra, Multimedia Polska,

Aster City Cable, TOYA,;
f) kanatéw kodowanych: HBE,

14 Kanaly kodowane nie zawiegaplokéw reklamowych.
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i

2010 200¢ 2008 2007 20006 2005 2004 2003 2002 2001 2000

ETVN mTVP1 ®TVP2 ®POLSAT #Pozcetsfl NADAWCY TELEWIZYINI

Rys. 3. Udziat stacji telewizyjnych w absorpcji vagkow reklamowych w Polsce w latach
2000-2010 (w%)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych ugimsbnych przez firmKantar Media

W latach 2000 — 2010 szczego6towym monitoringiengtybh byto pec¢dziesit
cztery stacje telewizyjne. Rzeczywista walka o om& znaczenie toczytagsmiedzy
czterema nadawcami. W okresiegippm badaniem kanaty: Polsat, TVP 1, TVP2 i TVN
konsumowaty pomeidzy 66 a 91% catkowitych wptywow z reklam (rys. 3).

Uksztaltowany przed 1997 rokiem podziat rynku pyakhie nie podlegat zmia-
nom w czasie. Najwksze znaczenie w Polsce mé&glewizje ogolnokrajowe. Nadawcy
publiczni us¢puja miejsca nadawcom komercyjnym.

Do roku 2003 liderem $w6d nadawcow reklam telewizyjnych pozostawata te-
lewizja Polsat, jej gtbwnym konkurentem byt programrwszy telewizji pastwowej.
W roku 2004 TVP1 wyprzedzit telewigjPolsat w udziatach w rynku reklamy telewi-
zyjnej 0 5%. Od 2005 roku rywalizacja o wptywy Kleem toczy st miedzy telewizj
TVN i Polsat — od 2006 widoczna jest nieznacznawega TVN.

PODSUMOWANIE

Badanie zmian w catkowitych i ggtkowych wydatkach reklamowych wskazato
na wysgpowanie charakterystycznych prawidtaien

Najwigkszym medium reklamowym w Polsce jésiewizja Wolumen polskiego
rynku reklamy telewizyjnej w roku 2010 a@gnat poziom 11 500 min ztotych, co prze-
tozyto sie na 59% udziatuelewizji w catkowitych wydatkach przeznaczanych na re-
klame w Polsce. W tym samym czagieasa pochfaniata niespetna 20% catkowitych
polskich wydatkéw reklamowych,radio 9,75%.
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Znaczr, koncentragi wydatkow reklamowych obserwujegsiOwniez na po-
ziomie nadawcow telewizyjnych. Najgkisze znaczenie na rynku reklamy telewizyjnej
posiadaj cztery ogolnokrajowe stacje telewizyjne, &@al ktérych tylko nadawcy ko-
mercyjni, w latach 2000 — 2010, posiadaledry 41 a 56% udziatdbw w rynku reklamy
telewizyjnej.

Wydatki reklamowe cechuje de zr&nicowanie— w uktadzie poszczegdélinych
firm, w przekroju bramowym, ze wzgtdu na grup reklamowanych produktow.

W badanym okresie wydatki dziesiu najwiekszych reklamodawcéw telewi-
zyjnych stanowity niemal jedntrzech wszystkichsrodkéw finansowych przeznacza-
nych na reklam w telewizji polskiej. Domemn polskiej reklamy telewizyjnej jest rekla-
ma dobi=MCG. W latach 2000 — 2010 udziaty oferent@ywnasci, napoi i alkoholina
reklane w telewizji wahaty si miedzy 27 a 36% catkowitych wydatkow reklamowych.

Na najbardziej reklamowane w telewizji produksystemy telekomunikacyjne
oraz farmaceutyki i parafarmaceutyly roku 2010 wydanoatzne 25% catkowitych
wydatkow reklamowych. Jeszczegkszy stopié koncentracji widoczny byt na pozio-
mie marek — udziat wiagtych marek produktow sektoMCG w telewizji wynosit
niemal 100%.

Tendencje obserwowane w Polsegep®dobne do wygpujacych w swiatowej
reklamie telewizyjnej.
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ABSORPTION OF ADVERTISING EXPENDITURE BY POLISH TEL EVISION
STATIONS

Summary

This article is devoted to the major Polish adweny medium: television. The main source of
information about this subject comes from advartjsexpenditure reports provided by all TV
advertisers.

The purpose of this article is an empirical anadysf existing regularities and the identifi-
cation of the actual level of development of thea@Vertising market in Poland.

The author, based on domestic as well as foreigabdees, outlines the following:

- the importance of television in comparison withesthdvertising media;
- the dynamism of expenditure growth in TV adveugisin
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— the diversity of distribution of TV advertising exgliture in relation to television
broadcasters, advertisers as well as trade striegiand products.

Key words:television commercial, advertising expenditure,apson of advertising expendi-
ture, television
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