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1. Wstep

Poczatek wspdtczesnej gospodarki wolnorynkowej datowany jest w Polsce na
rok 1989. Od tego momentu w naszym kraju obserwuje si¢ rozwoj rynku reklamy!.
W pracy P. Kotlera i in. [2002] czytamy: ,Reklam¢ definiujemy jako ptatng postaé
bezosobowej prezentacji oraz promocji idei, dobr i ustug w srodkach masowego
przekazu, takich jak gazety, czasopisma, telewizja lub radio, przez dajacego si¢ zi-
dentyfikowaé nadawce”. Podstawowe cele reklamy to informowanie (m.in. poin-
formowanie rynku o nowym produkcie), perswazja (m.in. naklanianie klientéw,
aby dokonali zakupu) oraz przypominanie (m.in. utrzymywanie stalej wysokiej
$wiadomosci istnienia produktu) [Kotler i in. 2002]. Cele reklamy wiaza si¢ z przy-
czynami jej wystepowania w gospodarce wolnorynkowej — konsumenci, nie dyspo-
nujac wystarczajacymi zasobami pieni¢znymi, musza dokonywaé¢ wyboru: ktore
potrzeby zaspokaja¢ oraz za pomoca ktérych débr to czyni¢. W warunkach gospo-
darki centralnie planowanej w Polsce przed 1989 r. wystgpowala chroniczna prze-
waga popytu nad podaza, szczegdlnie w odniesieniu do débr konsumpcyjnych, a to
powodowalo brak koniecznosci stosowania reklamy (przypomnijmy stynne powie-
dzenie ,ludzie wszystko kupia”). W chwili przejscia do gospodarki wolnorynkowe;j
sytuacja zaczela si¢ odwracaé — utrzymywane na fikcyjnie niskim poziomie ceny
zostaly uwolnione, wystapito zjawisko hiperinflacji, a zgromadzone przez konsu-
mentow srodki pienigzne szybko stracily na wartosci. Konsumenci zostali zmusze-
ni do dokonywania wyboru, ktore dobra nabywac, a producenci zostali zmuszeni
do wplywania na decyzje konsumentow. W ten sposéb pojawita si¢ koniecznos¢
stosowania reklamy (oraz innych narz¢dzi marketingu) i narodzit sig¢ rynek reklamy
w Polsce.

! Gospodarka wolnorynkowa i reklama istnialy w Polsce przed II wojna $wiatowa.
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Reklama w Europie Zachodniej istniata nieprzerwanie od wielu dziesiecioleci,
w Polsce na rozwoj miata niespetna pigtnascie lat. Ustalenie, na jakim etapie obec-
nie znajduje si¢ polski rynek reklamy, wymaga okreslenia jego pozycji na tle ryn-
kéw reklamy krajow europejskich. W tym celu postawiono hipoteze badawcza,
wedtug ktérej polski rynek reklamy ma juz za soba okres dynamicznego rozwoju.
W latach 1990-1999 wykazywat on dynamik¢ znacznie przekraczajaca dynamike
PKB (np. w 1997 r. wydatki na reklam¢ przyrosty realnie o ponad 43%, a PKB
przyrost o 6,8%, w 1999 r. wydatki na reklamg¢ przyrosty realnie o prawie 28%,
a PKB - 0 4,1%). W kolejnych latach rozw¢j ten bgdzie nastgpowat tylko w pola-
czeniu z ogélnym rozwojem gospodarczym, a jego dynamika bedzie zblizona do
dynamiki PKB (w 2002 r. nastapit realny przyrost wydatkow na reklam¢ o prawie
3% wobec wzrostu PKB o 1,4%).

W celu weryfikacji sformulowanej hipotezy analizowano wydatki na reklame
per capita, wydatki per capita przeliczone wedtug parytetu sily nabywczej? oraz
wydatki na reklam¢ jako odsetek PKB. W analizie uwzgledniono dane z lat 1996,
1998 i 2000, opublikowane w raportach Migdzynarodowego Stowarzyszenia Mar-
ketingu oraz raportach Banku Swiatowego [www.worldbank.org/data/].

Warunkiem zapewniajacym prawidlowos¢ analiz bylo udostepnienie ubrutto-
wionych wartosci wydatkow na reklam¢. W zwiazku z tym z analizy wykluczono
Biatorus, Estonig¢, Finlandig, Hiszpani¢, Macedoni¢ oraz Wielka Brytanig, ktore
opublikowaty wylacznie wydatki netto. Brak danych z lat 1996 i 1998 spowodowat
wylaczenie Jugostawii. Z kolei we Wloszech nastapit niewyjasniony wzrost udzia-
fu wydatkéw na reklam¢ w PKB z 0,56% w 1996 r. i 0,54% w 1998 r. do 2,12%
w 2000 r. Tak znaczacego wzrostu nie mozna wyjasni¢ dynamika PKB czy panuja-
ca we Wloszech inflacja i w zwiazku z tym dane z roku 2000 uznano za niewiary-
godne. Zabraklo informacji dotyczacych parytetu sity nabywczej walut Islandii
i Luksemburga®. Wykluczenie tych panstw nie wpltywa na otrzymane wnioski ze
wzgledu na bardzo mata liczbe ludnosci w obu krajach (Islandia — 280 tys. miesz-
kancow, Luksemburg — 440 tys. w 2000 r.).

Do badania zostaly zakwalifikowane: Austria, Belgia , Bulgaria, Chorwacja,
Czechy, Dania, Francja, Grecja, Holandia, Irlandia, Litwa, Lotwa, Niemcy, Nor-
wegia, Polska, Portugalia, Rosja, Rumunia, Stlowacja, Stowenia, Szwajcaria, Szwe-
cja, Ukraina i Wegry. Sa to kraje réznorodne pod wzgledem rozwoju gospodarcze-
go, co umozliwi zweryfikowanie postawionej hipotezy badawczej.

2 ppp (purchasing power parity) — parytet sily nabywczej waluty danego kraju i waluty amery-
kanskiej. Kurs ten (czesto rézny od oficjalnego) odzwierciedla réznice pozioméw cen koszyka débr
w obu krajach, por. [Czarny, Rapacki 2002, s. 370].

3 Pomimo wspolnej waluty, parytet sity nabywczej rézni si¢ w poszczegélnych krajach pigtnastki
ze wzgledu na réznice w poziomie cen.


http://www.worldbank.org/data/
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2. Analiza wydatkow na reklame

Okreslenie poziomu rozwoju rynku reklamy rozpoczgto od przedstawienia roz-
ktadu wydatkéw na reklamg (w dolarach), przypadajacych na jednego mieszkanca
w latach 1996-2000. Zaobserwowano przy tym wyrazny podzial badanych obiek-
tow na dwie grupy. W skiad pierwszej z nich wchodzily wylacznie kraje zachod-
nioeuropejskie, druga obejmowata panstwa Europy Srodkowej i Wschodnie;j.
Rysunek 1 obrazuje wspomniany podziat w roku 2000.
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Rys. 1. Wydatki wybranych pafistw europejskich na reklam¢ w 2000 r. (per capita, w dolarach)

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z Television (1997, 1999, 2001), European Key
Facts, oraz opublikowanych przez International Marketing Committee i przez Bank Swiatowy (1998,
2000, 2002).

Analiza wydatkéw na reklamg¢ w dolarach (wydatki zostaly przeliczone z walut
narodowych na dolary wedtug oficjalnych kursow wymiany) prowadzi do powsta-
nia ogromnych roznic migdzy krajami zajmujacymi czotowe i koficowe miejsca
w rankingu. W omawianym przypadku wydatki na reklam¢ na Ukrainie wynosity
ok. 6 dolaréw per capita i byly ponad pigcdziesiat razy mniejsze niz wydatki na
reklam¢ w Szwajcarii (ok. 340 dolarow per capita). Z tego wzgledu przeprowa-
dzono kolejny ranking, w ktorym uwzgledniono parytet sily nabywczej walut
narodowych. Wyniki przeprowadzonych obliczen s przedstawione na rys. 2 i 3.
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Rys. 2. Wydatki na reklam¢ wybranych panstw europejskich w 1996 roku
(per capita, w dolarach PPP)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych opublikowanych w Television 1997, European Key
Facts, International Marketing Committee oraz przez Bank Swiatowy 1998.

Po uwzglednieniu parytetu sily nabywczej rozpigtos¢ wydatkéw na reklamg
znacznie sie zmniejszyta. W 2000 r. wydatki na Ukrainie wyniosty ok. 32 dolaréw
PPP per capita i byly ok. 8,5 razy mniejsze niz wydatki najlepszej w rankingu Nor-
wegii (ok. 275 dolaréw PPP per capita).

Rysunek 2 prezentuje wydatki na reklame per capita w dolarach PPP w 1996 r.
Podobnie jak na rys. 1, mozna zaobserwowaé na nim podzial pafstw na grupy o
réznym poziomie wydatkow na reklame: wsréd krajow o najwigkszych wydatkach
na reklamg wyst¢puja wylacznie kraje zachodnioeuropejskie; ranking otwierajq
trzy panstwa skandynawskie: Dania, Norwegia i Szwecja. Drugg grupg otwieraja
Czechy, naste¢pnie uplasowaly si¢ Stowenia, Wegry i Polska.

W roku 2000 zaszty pewne zmiany w poziomie wydatkéw na reklame. Przede
wszystkim zaobserwowano stopniowe zmniejszanie roznic pomigdzy tymi wydat-
kami (mierzonymi w dolarach PPP per capita). Ponadto najwieksze zmiany zaszly
w srodkowej czgsci rankingu: Wegry, Czechy i Stowenia osiagnety stopien rozwo-
ju rynku reklamy charakterystyczny dla panstw cztonkowskich Unii Europejskie;j.
Kraje takie jak Grecja i Portugalia, uwazane za najstabiej rozwinigte gospodarczo
w UE, uplasowaly si¢ w czolowce, przed takimi potegami gospodarczymi, jak
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Niemcy czy Francja. Spoéréd paiistw Europy Srodkowej i Wschodniej przed Pol-
ska znalazly si¢ (podobnie jak w roku 1996) Wegry, Czechy i Slowenia. Zaskaku-
jaca moze si¢ wydawac pozycja Rosji, ktora rowniez wyprzedzita Polske. Wiaze
si¢ to z szybkim rozwojem rynku reklamy, ktory nastapit w tym panstwie po kryzy-
sie walutowym z sierpnia 1998 r. Spadek kosztéw kampanii reklamowych, zwla-
szcza w telewizji, ktéra jest gtdwnym medium reklamowym w Rosji*, spowodowat
wzrost dostgpnosci i wigksze zainteresowanie reklama, rowniez wsrod matych
i srednich przedsigbiorstw, ktore dotychczas nie korzystaty z tej formy promocji.
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Rys. 3. Wydatki na reklamg¢ wybranych panstw europejskich w 2000 roku
(per capita, w dolarach PPP)

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych opublikowanych w Television 2001, European Key
Facts International Marketing Committee oraz przez Bank Swiatowy 2002.

W nastgpnej kolejnosci postanowiono zbadaé zaleznosci wydatkow na reklame
per capita (oszacowanych z uwzglednieniem parytetu sily nabywczej) od PKB per
capita (réwniez uwzgledniajacego parytet sily nabywczej) bedacego miara pozio-
mu rozwoju gospodarczego poszczegdlnych panstw?.

4 Ponad 80% calkowitych wydatkéw reklamowych trafia do telewizji. Zrédto: Television 2001,
European Key Facts, s. 437.

3 Dla lat 1996 i 1998 Bank Swiatowy opublikowal warto$ci PNB (produkt narodowy brutto), dla
2000 r. dostgpne sa natomiast dane dotyczace DNB (dochodu narodowego brutto).
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Rys. 4. Wydatki na reklamg¢ wybranych paristw europejskich w 1996 r. a PNB (per capita,
w dolarach PPP)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych oublikowanych w Television 1997, European Key
Facts, International Marketing Committee oraz przez Bank Swiatowy 1998.

Analiza rys. 4 pozwolita wyodrgbni¢ cztery grupy panstw rdzniace sie¢ po-
ziomem wydatkdw reklamg (per capita PPP) i PKB (per capita PPP). Do pierwszej
z tych grup trafily kraje o wysokim PKB na mieszkanca oraz wysokim poziomie
wydatkow na reklame: Austria, Belgia, Dania, Francja, Holandia, Irlandia, Niemcy,
Norwegia, Szwajcaria i Szwecja. Sredni PKB na mieszkarica wynosi w tej grupie
ok. 21 360 dolaréw PPP, a przecigtne wydatki na reklamg to ok. 160 dolaréw PPPS.
Drugg grupe stanowia Grecja i Portugalia z przecigtnym PKB ok. 13 000 dolarow
PPP i wydatkami na reklam¢ na poziomie 140 dolarow PPP. Wprawdzie te dwa
kraje odstaja od pozostatych panstw zachodnioeuropejskich pod wzglgdem rozwo-
ju gospodarczego, jednak poziom wydatkéw na reklamg jest porownywalny. Cze-
chy i Stowenia utworzyly trzecia grupe, w ktérej przecigtne wydatki na reklame
ksztaltowaly si¢ na poziomie 80 dolaréw PPP na mieszkanca, a PKB per capita
wyniost ok. 11000 dolaréw PPP. Nie réoznily sie one znacznie od Grecji i Por-
tugalii pod wzgledem rozwoju gospodarczego, ale ponoszone wydatki na reklame
byly duzo nizsze. Czwarta grupg stanowily Bulgaria, Chorwacja, Litwa, Lotwa,
Polska, Rosja, Rumunia, Slowacja, Ukraina i Wegry. W tej grupie przecigtny PKB

6 Obliczona $rednia jest $rednia wazona z wagami proporcjonalnymi do liczby mieszkaricow.
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na mieszkanca wynosit ok. 4 200 dolaréw PPP, a wydatki na reklam¢ — ok. 17 do-
larow PPP.

Z uplywem czasu sytuacja nieznacznie si¢ zmieniata. W 1998 r. nadal obser-
wowano podzial na cztery grupy. Z czwartej grupy (niskie PKB i niewielkie wy-
datki na reklam¢) dwa kraje: Wegry i Slowacja, przemiescily si¢ do grupy trzeciej.
Pozostate panstwa nie zmienily przynaleznosci do grup.

W roku 2000 Wegry, Czechy i Stowenia poziomem wydatkéw na reklamg do-
réwnaly Grecji i Portugalii. Jednoczesnie Stowacja pozostala jedynym panstwem
W grupie trzeciej.
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Rys. 5. Wydatki na reklam¢ w wybranych panstwach europejskich w 2000 r. (DNB, per capita,
w dolarach PPP)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z Television 2001, European Key Facts, oraz opu-
blikowanych przez International Marketing Committee i przez Bank Swiatowy 2002.

Nasuwa si¢ wniosek, ze osiagnig¢cie poziomu rozwoju rynku reklamy poréwny-
walnego z obserwowanym w krajach z pierwszej grupy musi zosta¢ poprzedzone
osiagnigciem trwaltego wzrostu gospodarczego i poziomu rozwoju poréwnywalne-
go z najstabiej rozwinietymi krajami UE. Wynika stad, ze w naszym kraju rozwdj
rynku reklamy bedzie mial charakter dlugofalowy, bedzie procesem powolnym
i uzaleznionym od tempa rozwoju gospodarczego. Proste rezerwy rozwoju rynku
reklamy zostaly juz wyczerpane. Do takich wnioskéw prowadzi analiza udziatu
wydatkow na reklam¢ w PKB; jej wyniki przedstawiono ponize;j.
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Tabela 1 zawiera ranking badanych krajow wedlug udzialu wydatkéw na re-
klam¢ w PKB w 1996 r. W czotéwce rankingu znajduja si¢ Grecja, Portugalia oraz
Szwecja, cechujace si¢ wysokimi wydatkami na reklame. Lotwa, Polska i Czechy
znajduja si¢ w srodkowej czgsci zestawienia, wyprzedzajac m.in. Niemcy i Szwaj-
cari¢. Najnizsze lokaty zajmuja Litwa, Rosja, Ukraina i Rumunia, w ktérych odse-
tek wydatkow na reklamg¢ w PKB wynosi ok. 0,3%.

Tabela 1. Ranking krajéw wedlug udzialu wy- Tabela 2. Ranking krajéw wedlug udziatu wy-

datkéw na reklam¢ w PKB w roku 1996 (w %) datkéw na reklam¢ w PKB w roku 2000 (w %)
. Wydatki na reklamg jako . Wydatki na reklamg jakol

Kraj ’ procent PKBQ ! Kraj ’ procent PKBQ !

Grecja 1,12 Rosja 1,91

Portugalia 1,07 | Wepry 1,68

Szwecja 1,07 Portugalia 1,55

Dania 0,97 Lotwa 1,37

Norwegia 0,89 Czechy 1,33

Francja 0,78 Grecja 1,29

Irlandia 0,77 Polska 1,17

Lotwa 0,75 Szwecja 1,07

Polska 0,75 Stowenia 1,05

Czechy 0,74 Rumunia 0,97

Niemcy 0,74 Francja 0,93

Szwajcaria 0,70 Norwegia 0,93

Austria 0,69 Slowacja 0,90

Stowenia 0,62 Szwajcaria 0,89

Holandia 0,62 Litwa 0,88

Bulgaria 0,58 Austria 0,88

Belgia 0,51 Ukraina 0,87

Chorwacja 0,49 Holandia 0,84

Slowacja 0,46 Irlandia 0,84

Litwa 0,33 Niemcy 0,82

Rosja 0,26 Chorwacja 0,75

Ukraina 0,24 Belgia 0,68

Rumunia 0,22 Dania 0,67

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie da- Bulgaria 0,63

nych pochodzacych z Television 1997, Euro- Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie da-

pean Key Facts, oraz opublikowanych przez nych pochodzacych z Television 2001, Euro-

International Marketing Committee i przez pean Key Facts, oraz opublikowanych przez

Bank Swiatowy 1998, International Marketing Committee i przez

Bank Swiatowy 2002.

W roku 2000 zaobserwowano istotne zmiany w rankingu. Na czolo klasyfikacji
wysungly si¢ Rosja i Wegry, wyprzedzajac dotychczasowych liderow. Nastepnie
uplasowaly si¢ Lotwa, Czechy i Polska, osiagajac udzial wydatkéw na reklame
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w PKB poréwnywalny z Portugalia, Grecja i Szwecja. Duzy skok odnotowaly pan-
stwa z ostatnich miejsc w rankingu z 1996 r., a mianowicie Ukraina i Rumunia.
Nalezy rowniez podkresli¢, ze nastapit ogélny wzrost analizowanego wskaznika —
obecnie Bulgaria, najstabszy kraj, ma porownywalny udzial wydatkéw na reklame
w PKB z Danig i Belgia. Jednocze$nie odsetek wydatkéw na reklame w PKB na
poziomie od 1 do 2% nalezy uznaé za bardzo wysoki dla europejskich rynkéow
reklamy. Sugeruje to, ze proste mozliwosci wzrostu zostaly wyczerpane.

Kolejnym krokiem w analizie rozwoju
rynkow reklamy bylo badanie zmiany udzia-
hu wydatkdéw na reklam¢ w PKB mig¢dzy ro-
kiem 1996 a rokiem 2000. Wyniki przedsta-
wia tab. 3. Najwigkszy przyrost odnotowala
Rosja, po niej nastgpowaly Wegry i Portuga-
lia. Portugalia jest jedynym krajem czlon-
kowskim UE, ktéry znalazl si¢ w pierwszej
czesci rankingu. Wszystkie pozostale pan-
stwa UE tworza druga czgs¢ klasyfikacji i
cechujg sie niewielkimi zmianami analizo-
wanego wskaznika.

Dotychczasowe analizy zostaly uzupet-
nione danymi dotyczacymi odsetka wydat-
kéw na reklame w PKB w Polsce w latach
1996-2002 (tab. 4.). Silna tendencja do wzro-
stu obserwowana w koncu lat dziewieédzie-
sigtych zostala wyhamowana, a w 2002 r.
nastapil nawet niewielki spadek udziatu wy-
datkéw na reklame w PKB.

Tabela 4. Wydatki na reklamg¢
jako procent PKB w Polsce
w latach 1996-2002

Lata Wydatki
1996 0,586
1998 0,919
2000 1,144
2001 1,349
2002 1,326

Zrédlo: obliczenia wlasne na
podstawie danych pochodza-
cych z AGB, GUS.

Tabela 3. Zmiana udzialu wydatkow
na reklam¢ w PKB migdzy rokiem
1996 a rokiem 2000 (w punktach pro-
centowych)

Zmiana udzialu wy-
Kraj datkéw reklamo-
wych w PKB
Rosja 1,65
| Weery 0,89
Portugalia 0,77
Czechy 0,73
Ukraina 0,58
Stowenia 0,56
Slowacja 0,51
Lotwa 0,47
Rumunia 0,45
Chorwacja 0,44
Litwa 0,43
Polska 0,43
Bulgaria 0,40
Grecja 0,35
Holandia 0,33
Austria 0,28
Szwajcaria 0,27
Francja 0,23
Szwecja 0,22
Belgia 0,16
Niemcy 0,15
Norwegia 0,05
Irlandia 0,01
Dania -0,25

Zrodto: obliczenia wlasne na podsta-
wie danych opublikowanych w Televi-
sion 1997 i 2001, European Key Facts
International Marketing Committee oraz
przez Bank Swiatowy 1998, 2002.
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3. Zakonczenie

Reasumujac, poziom wydatkow na reklame w Polsce jako odsetek PKB nalezy
uzna¢ za wysoki. Osiagnigcie go wigzalo si¢ z wysoka dynamika wydatkéw na
reklam¢ w koncu lat dziewigédziesiatych. W najblizszych latach nie nalezy si¢ juz
spodziewaé w Polsce tak wysokich przyrostow wydatkéw na reklam¢ w porowna-
niu z dynamika PKB, niezaleznie od fazy cyklu koniunktury gospodarcze;.

Kraje takie jak Wegry, Czechy i Slowenia osiagnely poziom rozwoju gospo-
darczego poréwnywalny z najstabiej rozwinigtymi gospodarczo krajami UE (mie-
rzony za pomoca PKB per capita PPP), a wydatki na reklam¢ per capita PPP
w tych krajach sa na porownywalnym poziomie z wydatkami na reklam¢ w pan-
stwach ,starej” UE. Wiaze si¢ to z wysokim udzialem wydatkéw na reklame¢
w PKB, wyzszym niz np. we Francji czy w Niemczech.

Wysoki udziat wydatkoéw na reklame¢ w PKB w Polsce wskazuje na wyczerpa-
nie prostych rezerw wzrostu rynku reklamy. Zdaniem autoréw, udzial wydatkow
na reklam¢ w PKB w Polsce nie bedzie odbiegal od poziomu tego wskaznika
w Czechach czy na Wegrzech. W zwiazku z tym dalszy wzrost rynku reklamy be-
dzie wykazywal dynamike porownywalng z dynamika PKB lub tylko nieco wyzsza
— zwiazang z kontynuacja niewielkiego wzrostu rynku reklamy w panstwach ,,sta-
rej” UE (w latach 1996-2000 udziat wydatkéw na reklam¢ w PKB wzrést we Fran-
cji 0 0,23 punktu procentowego, a w Niemczech o 0,15 punktu procentowego).

Powyzsze wnioski opieraja si¢ na badaniach wydatkéw na reklame brutto, czyli
bez uwzglednienia udzielanych przez stacje telewizyjne czy gazety codzienne raba-
tow. Poziom udzielanych rabatdéw jest nieznany, najczgsciej objety tajemnica han-
dlowa. Dane szacunkowe moéwia o rabatach od kilku do kilkudziesigciu procent.
Stabilno$¢ poziomu udzielanych rabatéw jest warunkiem koniecznym, aby powyz-
sze wnioski i prognozy uznaé za wiarygodne.
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In this paper advertising expenditures in chosen European countries are analysed. The authors
claim that advertising expenditures in Poland are high with respect to the gross domestic product.
This suggests that high increases in advertising expenditures should not be expected.
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