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Krakowska prasa reklamowa i reklama
na tamach krakowskiej prasy
w latach 1989-1998

Prasa reklamowa byta w Polsce u progu ostatniej dekady XX wieku, podobnie
jak i sama reklama, zjawiskiem prawie nowym. Nie wylaniata si¢ wprawdzie z nie-
bytu, gdyz pierwsze polskie czasopisma reklamowe pojawity si¢ juz w XVIII wie-
ku, a prawdziwy rozkwit przezywaly w okresie migdzywojennym; znikly jednak
tuz po wojnie wraz z nacjonalizacja i wprowadzeniem socjalistycznej gospodarki.
W latach Polski Ludowej dziatalno$¢ reklamowa nie byla potrzebna. Scentralizowa-
na gospodarka niedoboru, ktora sterowat system nakazowo-rozdzielczy nie wyma-
gata zadnych zabiegéw marketingowych!. Reklama istniata wprawdzie w szkieleto-
wej formie (promowano imprezy, akcje i nowo otwarte obiekty itp.), drukowano tez
ogloszenia drobne i nekrologi, lecz skala zjawiska byla stosunkowo niewielka (in-
seraty zajmowaly nie wigcej niz 6-10% powierzchni gazet)®. Jesli pominaé nie-
wielkie ozywienie z konca lat 80., co bylo pochodna malej liberalizacji wdrazanej
przez rzad Mieczystawa Rakowskiego (np. drukowany od 1987 r. ,,Top” i kilka pism
powstatych p6zniej) renesans reklamy prasowej nalezy bezposrednio wiazaé z pel-
nym uwolnieniem rynkowych mechanizmow gospodarki, ktore wprowadzit pakiet
ustaw uchwalony na przetomie 1989/1990 przez rzad Tadeusza Mazowieckiego.
W kilka miesigcy p6zniej odzyty reklamowe funkcje prasy i niebawem wybuchly
ze zdwojona sita.

! Zob. T. Mielczarek, Migdzy monopolem a pluralizmem, Kielce 1998 [s. 230-237: Prasa reklamo-
wa i konkursy prasowe].

2 Encyklopedia wiedzy o prasie, Wroctaw 1976, s. 212.
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1989 1998
Powierzchnia wypzw;iedzi Sredni Powierzchnia wypiwj)iedzi Sredni
Tytut [kolumn [ /'ol%} | naktad | [kolumn [ /'OZ%) ) naktad
1 ogolngy | dzienn 1 080INY] | drienny*
tygodniowo] objetosci] YV | tygodniowo] objetosci] y
Dziennik Polski 13,90 28,95 | 114838 131,25 38,38 78057
Gazeta
Krakowska 2,60 6,50 | 183000 66,55 28,69 39895
GW. Gazeta
w Krakowic - - - 75,60 54,60 35754
Echo Krakowa 5,60 17,50 79892 - -
Razem: 22,10 $r. 18,41 | 377730 264,35 $r. 37,02 153706

Tabela 1. Reklama i ogloszenia na tamach krakowskich gazet w 1989 1 1998 roku

Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie ilosciowej analizy zawartosci. £qczna jednorazowa objetosé
analizowanych gazet: 1989 r. — 120 kolumn tygodniowo; 1998 r. — 714 kolumn tygodniowo.
* Sredni naklad dzienny dla wszystkich mutacji.

W Krakowie pierwszymi beneficjantami rodzacego si¢ rynku ustug reklamo-
wych byly masowo zakladane agencje reklamowe, drukujace wysokonaktadowe
pisma uniwersalne (np. drukowany od lipca 1989 r. ,,KTO. Krakowski Tygodnik
Reklamowy” firmy ,,Recon”)®. Nie trwato to jednak dlugo. Niebawem do wal-
ki o reklamodawcow przystapity wszystkie redakcje prasowe i juz rok po6zniej naj-
wigkszy potok zlecen reklamowych przeptywat przez biura ogloszen krakowskich
dziennikow regionalnych. Wplywy z reklam stawatly si¢ w gazetach z roku na rok
coraz wazniejszym sktadnikiem w strukturze wpltywow, najpierw poréwnywalnym
do zyskéw ze sprzedazy egzemplarzowej (lata 1989-1990), a kilka lat pdzniej domi-
nujacym. Dobra egzemplifikacja tego procesu jest ,,Dziennik Polski”, gdzie udziat
wplywow z reklam i ogloszen w globalnej strukturze dochodéw wzrost z niespel-
na 28% w roku 1988 do ponad 70% w roku 1998%. Pogon za reklamodawcami skut-
kowata w prasie codziennej niebagatelnym wzrostem powierzchni reklamowej.
W poréwnaniu ze stanem z 1989 roku wskaznik ten u schytku dekady wzrost niemal
dwunastokrotnie (1196%). Jesli w 1989 krakowskie dzienniki drukowaty tygodnio-
wo ok. 22 kolumn inseratow i ogloszen, to w 1998 bylo ich ponad 264.

Radykalny wzrost powierzchni reklamowej pociagat takze inne skutki. Gazety
w omawianej dekadzie zwigkszyly swoja objgtos¢ o 595%, co bylo konieczne, by
wchlona¢ tresci reklamowe i nie zburzy¢ rozsadnych proporcji pomigdzy powierzch-
nig reklamowa a treSciami dziennikarskimi. Wskutek tego inseraty zajmowaty $red-
nio 37% powierzchni krakowskich gazet, co oznacza, ze wzrosla ona na przestrze-
ni lat 90. prawie dwukrotnie (z 14% w 1988 r., przez 18% w r. 1989 do ponad 37%

3 Szerzej [S. Ciepty], Krakowski Tygodnik Ogloszeniowy KTO, ,,Szpalty” nr 12 (lipiec 1993), s. 7.

4 Por. H. Siwek, Uwarunkowania ekonomiczne, [w:] Komunikowanie masowe w Polsce — lata osiemdzie-
siqte, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1991, nr 1/2, s. 184.
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w 1998 r.). Proporcje byly oczywiscie roézne dla kazdego z dziennikéw. Dla dominu-
jacego na tym polu ,,Dziennika Polskiego” wynosity 28,95% w 1989 i 38% w 1998,
za$ w ,,Gazecie Krakowskiej” odpowiednio 6,5% 1 28,69%. Najwyzszy wskaznik
uzyskalo jednak lokalne wydanie ,,Gazety Wyborczej”, gdzie reklama i oglosze-
nia u schytku dekady zajmowaty az 54,6% catkowitej powierzchni taméw. Casus
,»Gazety Wyborczej” ma jednak inne podstawy. Ttumaczy je ogolnopolski charakter
dziennika i jego dominujaca rola na krajowym rynku prasy; w latach 90. dziennik
zagarnial bowiem 8-9% krajowego rynku reklam sposrod 30-33% przypadajacych
na caly segment polskiej prasy, czyli az 25-29% jej obrotow.

Wyszczegdlnienie 1995 1996 1997 1998*
Calkowite wydatki na reklame [mln PLN] 1891 2826 4262 4166
Procentowy wzrost wydatkow na reklame b.d. | 49,4% | 50,8% b.d.
Wydatki na reklamg jako procent PKB (%) 0,66% | 0,78% | 0,93% | ~1,14%
Wydatki na reklamg na jednego mieszkanca (PLN) 48,9 73,3 110,1 b.d.
Wydatki na reklamg prasowa (mln PLN) 635 938 1323 1301
Wydatki na reklamg telewizyjna (mln PLN) 823 1227 1938 1929
Wydatki na inne rodzaje reklamy (mln PLN) 433 661 1001 936
e T e | 3% | 0 310 |
Wzrost wydatkow na reklame prasowa (%) b.d. | 47,7% | 41,0% 45,0%

Tabela 2. Rynek reklamowy w Polsce w latach 1995-1997

Zrodto: Agora SA z siedzibq w Warszawie. Prospekt emisyjny, Warszawa 1998, s. 77; * dane za okres
styczen—czerwiec 1998.

Warto przy tym zauwazy¢, ze tempo wzrostu polskiego rynku reklam w catej
dziesiatej dekadzie stulecia byto ogromne i bezprecedensowe. Bezposrednim impul-
sem wzrostu rynku ustug marketingowych byta tworzona od podstaw liberalna go-
spodarka, ktéra napedzata rynek reklam w niestabnacym tempie ok. 50% rocznie.
Krajowy budzet reklamowy (por. tab. 2), ktory jeszcze w 1989 roku byt w powi-
jakach, juz w 1995 r. osiagnat kwotg 1891 min PLN (czyli 0,66% PKB) i rést da-
lej rownie dynamicznie; w roku 1996 globalne wydatki na reklame szacowano juz
na 2826 min PLN, czyli 0,78% PKB, podobnie byto w kolejnych latach: w 1997
(odpowiednio 4262 min PLN, czyli 0,93% PKB) i w pierwszym pétroczu 1998 —
(4166; 1,14)5. Jakkolwiek w strukturze catkowitych wydatkéw rynku reklamy udziat

5 Dane z czerwca 1998 r. za: Agora SA z siedzibq w Warszawie. Prospekt emisyjny, Warszawa 1998,
s. 77; M.M. Bujko, Rozwdj rynku reklamowego w Polsce w latach 1989-1995 i jego przysziosé, [w:] Me-
dia i dziennikarstwo w Polsce 1989—1995, Krakow 1996, s. 153-162; T. Mielczarek, Miedzy monopolem
a pluralizmem... [s. 230-237: Prasa reklamowa i konkursy prasowe]; J. Kania, T. Niski, Wplhywy z reklamy
na polskim rynku prasowym w latach 90, ,,Handel Wewngtrzny” 1998, nr 4/5, s. 35-38; T. Kowalski,
Rynki srodkow masowego przekazu w Polsce, [w:] Konkurencja a regulacja w dziedzinie srodkow maso-
wego przekazu, red. S. Piatek, Warszawa 1995, s. 5385 [szczegolnie s. 70-85].
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prasy osiagat 31-33% i ustgpowat tylko telewizji (43—46%), to jednak wyprzedzat
inne media (radio, outdoor, kina, internet), ktore tacznie zagarniaty 22-24% rynku.
Warto doda¢, ze wpltywy z reklam na rynku prasy nie roztozyly si¢ proporcjonalnie
pomigdzy istniejace tytuty. W ciagu kilku lat uksztaltowal si¢ wyrazny podzial na li-
derow: w cieniu ,,Gazety Wyborczej”, ktora zagarniata 25-29% rynku i kilku innych
gazet ogolnopolskich (po 2-7%), wysokonaktadowych pism opinii (np. ,,Wprost”
— 6,4%) i prasy kobiecej (np. ,,Twoj Styl — 4,2%) pozostawat dtugi szereg dzienni-
kow regionalnych (po ok. 0,5-3%), np. krakowski ,,Dziennik Polski” (2,2%)°.
Udzial innych tytulow byt doprawdy marginalny. Widaé to szczeg6lnie jaskra-
wo na krakowskim rynku prasowym, gdzie procz trzech gazet (,,Dziennik Polski”,
»Oazeta Krakowska” i ,,Gazeta w Krakowie”) brak jakiegokolwiek liczacego sig¢
podmiotu. Pozostate redakcje, dziatajac pod cisnieniem prasy codziennej zostaly
zmuszone do zagospodarowania rynkowych nisz. Owocem tego procesu stala si¢
specjalizacja. Przybrata ona dwie formy: z jednej powstata reklama kwalifikowana,
czyli promocja skierowana do tytutéw czytanych przez $cisle okreslona grupa doce-
lowa (np. reklama kosmetykéw w prasie kobiecej) badz specjalistyczne pisma rekla-
mowe, najczgsciej bezplatne, wydawane stale lub okazjonalnie przez agencje rekla-
mowe. Pisma tego typu byty bardzo czute na koniunkturg gospodarcza i przez to sta-
nowia interesujacy obiekt badawczy. Na krakowskim rynku prasy, ktory wyrozniat
sie w skali kraju’ zarejestrowano na przestrzeni lat 90. az 82 takie wydawnictwa.
W rozwazanym segmencie najwigkszy skok nastapil juz w roku 1990, gdy
przybyto ich ok. 15. W kolejnych latach tempo nieco ostabto i do 1994 r. rynek
ustabilizowatl si¢ na poziomie 20-24 tytulow. Jednoczesnie na prasowej mapie do-
chodzi do korekt i wymiany (nastgpuje roczna rotacja rzgdu 5-7 tytutow). Kolej-
na fala ozywienia przyszta w roku 1995 i na przestrzeni nastgpnych trzech lat licz-
ba reklamowych tytutéw siegneta 38. Najczesciej drukowano tygodniki (27) i mie-
sigczniki (19), rzadziej dwutygodniki i dwumiesigczniki (po 6) lub kwartalniki i pot-
roczniki (po 5), a w szczegolnych przypadkach wydawnictwa nieregularne (11).
Omawiana prasa byla z natury homogeniczna i z trudem poddaje si¢ jakosciowej
analizie, niemniej, jak przekonuja badania, jej rozwdj podlegat rynkowej logice.
Juz u progu dekady, zanim do gry o reklamodawcoéw wkroczyty dzienniki, kra-
kowski rynek zalata fala pism reklamowych o profilu uniwersalnym. Szybko jednak,
pod cisnieniem konkurencji ze strony gazet model 6w ulegl wyczerpaniu i w kon-
cu dekady uniwersalne pisma reklamowe prawie znikly z prasowej mapy — z 19
tego typu pism do schytku dekady dotrwaly tylko dwa liczace si¢ magazyny (mato-
polska mutacja tygodnika ,,Kontakt” — 78 tys. egz. i wznowiony po rocznej przerwie
pod egida ,,Gazety Krakowskiej” ,,KTO”, ktory w 2000 roku drukuje 80 tys. egz.)’.

¢ Obliczenia wlasne na podstawie danych Agory S.A. oraz M. i M. Dutkiewiczowie, Reklama praso-
wa po 1989 roku, [w:] Media w Polsce w XX wieku, Poznan 1999, s. 231-238.

7 Por. D.B. Rudnicki, Czasopisma reklamowo-informacyjne w Bydgoszczy (1989-1993), , Kronika Byd-
goska”, t. 16 (1992), s. 375-381.

8 Z pierwszej reki” (1991-1993) [15 000 egz.]; ,,Avizo” (1991-1992); ,Matopolski TIR” (1993-1994)
[facznie 5 mutacji razem w 1. 1994-1995 — 256 000 egz., mutacja matopolska w 1994 — 60 000-120 000];
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W kolejnych latach mozna juz méwi¢ o dojrzalym (specjalistycznym) rynku pra-
sy reklamowej. Pierwsze symptomy specjalizacji pojawity si¢ juz na przelomie lat
1991/1992. Z kazdym rokiem przybywato coraz wigcej wydawnictw interesujacych
si¢ waskim wycinkiem rynku, ktore odzwierciedlaly najbardziej dynamiczne sektory
gospodarki i ustug.
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Wykres 1. Rynek krakowskiej prasy reklamowej 1989—1998
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Wykres 2. Krakowska prasa reklamowa 1989-1998 wg specjalnosci

»Rot-Szyld” (1991-1993) [45 000 egz.]; ,,Meritum” (1991-1992%); , Krakowska Goraca Linia” (1991—
1992%); ,,.Dwutygodnik Reklamowo-Handlowy” (1991-1996*) [30 000 egz.]; ,,Oko” (1992—-1993*) [25 000
egz.]; ,,KTO Krakowski Tygodnik Ogloszeniowy” (1989-) [32 000 egz. w latach 1997-1998; 20 000
egz. w roku 1992; 140 000 egz. w latach 1993—1994; 80 000 egz. w roku 1995; 80 000 egz. w roku 2000];
»MI Magazyn Informacyjny” (1992-1994); , Merkuriusz Polski” (1991-1992%); , Tygodnik Gietdowy”
(1991-1994%); ,Lajkonik” (1995-1996) [20 000 egz. w roku 1995, 10 000 egz. w roku 1996]; ,,Ak-
son” (1992-1993*); ,,.Butik Matopolski” (1998); ,,Flash Express” (1997); ,,Kontakt” [wyd. krakowskie]
(1989-) [78 000 egz.]; ,,Tomasens” (1995-); ,,Premo-Gal” (1996—1997%).
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W branzowym rankingu wydawnictw przodowat sektor motoryzacyjny (14)°,
pisma zwiazane z ta grupa osiagaly przy tym najwyzsze naktady (nierzadko prze-
kraczajace 40-50 tys. egz.). Rownie wysoka pozycje dzierzyly wydawnictwa po-
$wigcone budownictwu (8)' i rynkowi nieruchomosci (6)!!, naktady ktorych wahaty
si¢ w przedziale 10-25 tys. egz. Pisma te — dodajmy — charakteryzuja si¢ znaczna
trwato$cia i1 cechuje je estetyczna szata graficzna. Wyrdzniata si¢ takze branza tu-
rystyczna (7 tytutow, 10-50 tys.)'? oraz handel (pisma typu ,,business to bussines”,
informacje o hurtowniach i producentach itp. — 6 tytuléw, zwykle drukowane w na-
ktadzie 1040 tys.)'3. Nie wyczerpuje to obrazu rynku. Osobne periodyki poswigco-
no tez innym dziedzinom: edukacji (4 tytuty, $rednio po 4 tys. egz.)"; elektronice
i informatyce (2 tytuly, 18 tys. egz.)'s; finansom i bankowosci (1 tytut, 10 tys. egz.)'s;
medycynie (2)'7; rynkowi pracy (2 tytuty, 15 tys.)'8, targom (2 tytuty, 10 tys.)",
a nawet promocji kultury (1 tytut, 15 tys. egz.)?. Sporym zainteresowaniem cieszy-

* ,Auto Gielda” (1990-1992) [50 000 egz.]; ,,Auto Gietda Biznes” (1991-1992; *1993-) [40 000—
50 000 egz.]; ,,Moto Przeglad” (1992) [50 000 egz.]; ,,Auto Import” (1992-1995%) [50 000 egz.];
~Amal Auto News” (1993-1994*) [1500 egz.]; ,,Dodatek Motoryzacyjny KTO” (1995-1997) [40 000
egz.]; ,,Auto-Bit” (1992-) [30 000-60 000 egz., 45% zwr.] ,Informator Motoryzacyjny Auto Krakoéw”
(1993-1994%*) [30 000 egz.]; ,,Amal News” (1992-1993) [1500 egz.]; ,,Katalog dla Kierowcow” (1998-);
,.Dealer” (1996); ,,Dla Zmotoryzowanych” (1995-) [10 000 egz.]; ,,Foto Shop” (1996-); ,,Auto Nowosci”
(1995-1996%*).

10 Materiaty Budowlane i Budownictwo” (1992-1997*) [17 000 egz.]; ,,Materialy na Nowoczesny Dom”
(1997-); ,,Krakowski Miesigcznik Budowlany” (1994-) [15 000-25 000 egz.] — szerzej: [S. Cieply], Kra-
kowski Miesigcznik Budowlany, ,,Szpalty” nr 30 (styczen 1995), s. 7; ,Informator Budowlany A-Z Bi-
znes” (1993-1995%) [10 000 egz.]; ,,Krakowski Przeglad Budowlany” (1995-) [25 000 egz.]; ,,Meble
i Wyposazenie” (1996-1997*) [10 000 egz.]; ,,Temat” (1998-) [15000 egz.]; ,,Krakowski Cennik Mate-
riatéw Budowlanych” (1997-) [10 000 egz.].

1t Fotokatalog” (1991-1994*); , Przeglad Nieruchomosci” (1992-1994) [10 000 egz.]; ,,Krakowski Ry-
nek Nieruchomosci” (1994-) [7000 egz., zwr. 27%]; migdzynarodowy katalog reklamowy ,,Nieruchomo-
$ci-Polska” (1994-); ,,Wiasny Dom” (1996-); ,,Kalejdoskop Mieszkaniowy” (1996-) [10 000 egz.].

12 Eureka” (1989-1993%*) [50 000 egz. w 1989 1., 12 500 egz. w 1. 1992-1993]; ,,Wypoczynek w Polsce”
(1993-1995%); ,,Kalejdoskop Krakowski” (1991-1992*) — szerzej: Inauguracja ,,Kalejdoskopu Krakow-
skiego”, ,,Czas Krakowski” 1991, nr 250 (15-17 XI), s. 8.; ,,Turystyka” (1996-1997*) [10 000 egz.];
,»Zima” (1995-); ,,Hotele i Pensjonaty” (1994-) [50 000 egz.]; ,,La Manga” (¥*1995-).

3 Hurtownie i Producenci Polski Potudniowej” (1991-1997) [15000-17 000 egz.]; ,,Producenci”
(1991-1993) ,,Info RabaT” (1991-1994%) [10 000 egz.]; ,,Gazeta Gietdowa” (1991-1992%*) [40 000 egz.];
,,Polsko-Slovensky Informator Obchodno-Priemyselny” (1992—-1994%*); , Handel i Ustugi w Krakowie”
(1994-1995%*) [40 000 egz.].

14 Krakowski Informator Edukacyjny” (1997-) [4000 egz.]; ,,Slaski Informator Edukacyjny” (1997-);
,,Czestochowski Informator Edukacyjny” (1997-); ,,Edukacja w Krakowie” (1996-).

15 Info Nawigator” (1998-); ,,Elektro-Gietda” (1996-) [18 000 egz.].

16 Banki i Ubezpieczenia” (1993—-1995) [10 000 egz.].

17 Arag-Medical” (1992-); ,,Tarnowski Informator Medyczny” (1994-).

18 Posada” (1992-) [15000 egz.]; ,,Krakowski Rynek Pracy” (1998-).

19 Dziennik Targowy” (1996-); ,,Dodatek Targowy KTO” (1995-1997%*) [10 000 egz.].
2 Pro-Za” (1991-1992) [15 000 egz.].
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1y si¢ tez wydawnictwa teleadresowe (4)*!, ktore tylko z pozoru przybieralty postaé
informatoréw, gdyz w praktyce byly no$nikiem kryptoreklamy. Warto zauwazyc¢, ze
prasa reklamowa wykazywala zdumiewajaca zdolno$¢ do penetracji rynku i zago-
spodarowania nisz. Koronnym przyktadem jej ekspansji sa sublokalne pisma rekla-
mowe (osiedlowe lub dzielnicowe), ktore charakteryzowata ogromna — podkre§lmy
— zdolno$¢ przystosowawcza. Pisma te w poszukiwaniu klientéw cze¢sto decydowaty
si¢ na mutowanie; bywato, ze ukazywaly si¢ w kilku, kilkunastu edycjach, osiagajac
w efekcie niebagatelne naktady — np. ,,Flash” (tacznie 120 tys. egz., kazda muta-
cji po ok. 15-20 tys. egz.) lub ,,HiP”?? (kilka mutacji po 10 tys.)*.

ponad 100 tys. do 5 tys. egz
egz 5% 7%

5-10 tys. egz.

30-100 tys. egz. 29%

30%

10-30 tys. egz.
29%

Wykres 3. Naktady krakowskiej prasy reklamowej 1989—1998

Przedstawiona hierarchia typow reklamowej prasy nie byta przypadkowa, lecz jak
wykazuja raporty odbijata w ogdlnych zarysach branzowy ranking najbardziej do-
chodowych grup reklamodawcow obecnych na tamach prasy codziennej. Wedtug
badan ,,Jagiellonii” z maja 1999 roku najwigcej wplywow na krakowskim rynku re-
klamy generowat sektor budowlany (17%), nastgpnie motoryzacja (14,9%), druk ob-
wieszczen (13,8%), promocje wielobranzowe (7,3%), dalej sektor finansow (6,3%),
ubezpieczen (5,8%), telekomunikacja (5,8%), firmy wyposazenia wnetrz (2,6%),
handel artykutami RTV-AGD (2,5%) i firmy uslugowe (2,1%) oraz edukacja (1,9%)
i oferty nieruchomosci (1,6%)*. Dodajmy, ze oméwiona hierarchia nie wyczerpuje
kierunkéw rozwoju lokalnego rynku reklamowego. Obok pism $cisle reklamowych
istniata wcale pokazna grupa wydawnictw specjalistycznych (np. fachowych), kto-

2 Informator Krakow” (1994-); ,Informator Krakowski” (1992/1993-) — szerzej: Z ,, Informatorem”
tatwiej, ,,Echo Krakowa” 1992, nr 85 (30 IV-3 V), s. 3; ,Informator Tarnow” (1995-); ,Informator
Rzeszow” (od 1997).

22 Por. ,,HiP” dla kazdego, ,,Czas Krakowski” 1992, nr 226, s. 13.

2 Nadto: ,,RIKO Reklamy, Informacje, Ogloszenia, Komunikaty” (1993) [10 000 egz.]; ,,Rynek Lokalny”
(1990-1991) — Lobzéw, Czarna Wie$, Nowa Wies.

2 Analiza sprzedazy. Maj 1999 [raport niepublikowany Wydawnictwa ,Jagiellonia”, s. 24].
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re byly nosnikiem reklamy kwalifikowanej. Na szczegdlna uwage zastuguje m.in.
bogata oferta krakowskiej prasy budowlanej (26 tytutéw), ekonomicznej (33) czy
medycznej (23); w zakresie promocji imprez kulturalnych, ksiazek czy ofert wyro-
bow artystycznych rolg tg petnity liczne pisma kulturalne i kolumny tzw. kalendarzy-
kéw drukowanych w gazetach. Trudno precyzyjnie ustali¢, a nawet oszacowac wiel-
ko$¢ strumienia rynku reklamy, ktory przeplywa przez omawiane wydawnictwa re-
klamowe, a tym bardziej zmierzy¢ wielko$¢ rynku reklamy kwalifikowanej. Jednak
nawet najostrozniejsze dywagacje pozwalaja stwierdzi¢, ze jest niewielki (kilka,
najwyzej kilkanascie min zt). Dla poréwnania warto zestawi¢ rozwazany rzad wiel-
ko$ci z obrotami na rynku krakowskich dziennikow, od ktorego rozwazana grupy
wydawnictw jest dalece mniejsza. Segment 6w w 1998 roku szacowano na kwote
57 mln zI?5, co oznaczato, ze zagarnial nie wigcej niz 4% obrotéw przeznaczonych
na reklame¢ prasowa w skali kraju.

The advertising publications and the adverfisements in the Krakow press
in the years 1989-1998

Abstract

The advertising publications practically did not exist in the times of PRL, as marketing
was not required in a centrally-planned economy. In 1990, together with the introduction of
economic reforms and redirecting the Polish economy in the more liberal tracks, a demand
appeared for various marketing and publicity services. The country’s advertising market de-
veloped at a great speed (it expanded at a rate of about 50% a year) to take up 0.93% of GNP
in 1997. Following this trend, the advertising publications market developed dynamically, and
the participation of advertisements in the press grew significantly. The first to appear on the
Krakow press market were high-circulation general publications, such as the weekly “KTO”,
published since 1989. Their domination, however, was not long-lasting, and soon all press
publishers entered the competition to win the advertisers; from 1991 on the largest number
of advertising orders flowed through the advertisement offices of the Krakow regional daily
newspapers. This situation made the model of a general advertising publication redundant, and
at the end of the decade they nearly completely disappeared from the press map of Krakow
(out of 19 publications only two survived until 1998). At the same time, specialized magazines
entered the market and eventually took over the majority of advertising orders.

5 Lighthouse Press Monitoring System — baza Agory S.A., cyt. za: ,Media i Marketing Polska” 2000,
nr 5, dod. s. RS7; dane obejmuja wytacznie wptywy ze standardowych reklam i ogloszen; nie obejmuja
natomiast uzysku z tytutu inseratow, wktadkowania itp.





