
Rynek prasowy w Polsce w latach
1990–2010

Jolanta Dzierżyńska−Mielczarek

Do analizy rynku prasowego w Polsce sk³a-
nia przekonanie o postêpuj¹cym kryzysie

prasy drukowanej, którego skutkiem jest spa-
dek sprzeda¿y wielu tytu³ów, pogorszenie ren-
townoœci wydawnictw prasowych, homogeni-
zacja oferowanych treœci, obni¿enie presti¿u
zawodu dziennikarza itd. Wiele z tych zjawisk
sta³o siê ju¿ przedmiotem naukowej, a zw³a-
szcza publicystycznej refleksji, ale wci¹¿ bra-
kuje jednoznacznej diagnozy przyczyn tego
kryzysu. Brakuje te¿ oceny obecnej kondycji
rynku prasy i perspektyw jego rozwoju. Autor-
ka nie roœci sobie prawa do stawiania jedno-
znacznych wniosków na ten temat, ale – na
podstawie analizy danych z ostatniego 20-lecia
– opisuje wielkoœæ i strukturê tego rynku oraz
zmiany, które na nim zachodzi³y.

Wielkoœæ i struktura 
rynku prasowego
Podstawow¹ trudnoœci¹ w ocenie rynku praso-
wego w Polsce jest okreœlenie jego wielkoœci,
co zwi¹zane jest z brakiem precyzyjnych da-
nych dotycz¹cych liczby wydawców prasy
i edytowanych tytu³ów.

Nie ma centralnego rejestru wydawców
dzienników i czasopism. Biblioteka Narodowa,
która prowadzi wykaz wydawców na podstawie

zapisów ustawy o obowi¹zkowych egzempla-
rzach bibliotecznych1, wyró¿nia wydawców pro-
fesjonalnych (okreœlaj¹c ich mianem „instytucji
wydawniczych”) oraz rozmaite instytucje i orga-
nizacje, dla których dzia³alnoœæ edytorska nie sta-
nowi podstawowego rodzaju dzia³alnoœci („inne
instytucje i organizacje”). Do pierwszej grupy za-
licza oko³o 50 oficyn, które wydaj¹ przynajmniej
siedem tytu³ów, oraz zbiorczo: inne instytucje
wydawnicze, spó³ki i agencje wydawnicze,
przedsiêbiorstwa prasowe i redakcje. W sk³ad
drugiej grupy wchodz¹ np. organizacje spo³eczne
i polityczne, szko³y wy¿sze, towarzystwa nauko-
we, urzêdy pañstwowe, samorz¹dy terytorialne,
instytucje kulturalne itp. Mo¿na je umownie na-
zwaæ wydawcami nieprofesjonalnymi2. 

Nie ma jednolitego rejestru wydawanych
tytu³ów. S¹dowe rejestry dzienników i czaso-
pism, prowadzone zgodnie z siedzib¹ wydaw-
cy, stanowi¹ materia³ rozproszony. Komplekso-
we informacje o liczbie wydawnictw perio-
dycznych w Polsce gromadzi Biblioteka Naro-
dowa na podstawie, wspomnianej ju¿, ustawy
o obowi¹zkowych egzemplarzach bibliotecz-
nych. Biblioteka Narodowa nie podaje, na ile
s¹ one dok³adne i aktualne. Szacuje wprawdzie,
¿e posiada oko³o 80 proc. wydanych po 1945 r.
ksi¹¿ek, ale zasoby wydawnictw ci¹g³ych s¹

1 Ustawa z dnia 7 listopada 1996 r. o obowi¹zkowych egzemplarzach bibliotecznych, Dz.U. 1996, nr 152,
poz. 722.

2 „Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2010, www.bn.org.pl/download/document/1312382595.pdf [wszystkie ad-
resy internetowe by³y dostêpne w styczniu 2012 r.].
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zapewne mniej kompletne3. Biblioteka Naro-
dowa nie ujmuje te¿ w „Bibliografii Wydaw-
nictw Ci¹g³ych” wielu czasopism o charakterze
bran¿owym lub sublokalnym: np. wydawanych
przez zak³ady pracy, spó³dzielnie mieszkanio-
we, banki, szko³y i inne instytucje na wewnê-
trzny u¿ytek oraz edytowanych przez spo³ecz-
noœci parafialne, dzielnicowe lub osiedlowe,
instancje stopnia podstawowego organizacji
lub partie polityczne4.

Mimo tych niekompletnych danych, to w³a-
œnie informacje gromadzone przez Bibliotekê
Narodow¹ stanowi¹ podstawê informacji staty-
stycznych GUS i bazê podstawowych analiz
prasoznawczych.

W 2010 r. w rejestrach Biblioteki Narodo-
wej by³o 7655 tytu³ów gazet i czasopism5.
Liczba wydawnictw periodycznych od 1990 r.
wzros³a ponad dwukrotnie, zwiêkszaj¹c siê

sukcesywnie o oko³o tysi¹c w ka¿dym piêciole-
ciu. Zjawisko to by³o t³umaczone nadrabianiem
wieloletnich zaleg³oœci.

Wzrost liczby tytu³ów dotyczy³ przede
wszystkim segmentu czasopism. Liczba gazet
(tytu³ów ukazuj¹cych siê 2–7 razy w tygodniu)
spad³a w tym czasie prawie o po³owê, a ich
udzia³ w ogólnej liczbie tytu³ów zmniejszy³ siê
czterokrotnie. Spadek udzia³ów odnotowa³y
zreszt¹ wszystkie tytu³y o wy¿szej czêstotliwo-
œci. Liczba wydawanych w Polsce tygodników,
dwutygodników i miesiêczników ros³a wpraw-
dzie, ale ich udzia³ w ogólnej liczbie tytu³ów
mala³ od 1995 r., gdy wynosi³ 50,6 proc., do
34,2 proc. w 2010 r.

Zwiêkszenie liczby tytu³ów i zmniejszanie
ich periodycznoœci to pierwsza tendencja wyra-
Ÿnie widoczna w danych statystycznych. Mniej-
sz¹ czêstotliwoœæ wydawanej prasy mo¿na t³u-

Tabela 1. Liczba gazet i czasopism wydawanych w Polsce w latach 1990–2010 
i ich periodycznoœæ

Rok 1990 1995 2000 2005 2010

Ogó³em 3180 100 4448 100 5534 100 6721 100 7655 100
Gazety 83 2,6 84 1,9 55 1,0 65 1,0 46 0,6
Tygodniki 277 8,7 360 8,1 382 6,9 359 5,3 394 5,1
Dwutygodniki 171 5,4 271 6,1 266 4,8 228 3,4 241 3,1
Miesiêczniki 652 20,5 1536 34,5 1805 32,7 1838 27,3 1944 25,4
Dwumiesiêczniki 189 5,9 361 8,1 433 7,8 653 9,7 815 10,7
Kwartalniki 468 14,7 773 17,4 1120 20,2 1503 22,4 1891 24,7
Wychodz¹ce 
rzadziej 1340 42,2 1063 23,9 1473 26,6 2075 30,9 2324 30,4

�ród³o: „Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2010.
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3 Nie wszyscy wydawcy wywi¹zuj¹ siê z ustawowego obowi¹zku przekazywania wybranym bibliotekom eg-
zemplarzy obowi¹zkowych. Przyczyn¹ jest b¹dŸ niewiedza, b¹dŸ uznanie tego obowi¹zku za nieuzasadniony poda-
tek na³o¿ony na sektor wydawniczy. Z przeprowadzonej w 1999 r. kontroli NIK wynika³o, ¿e na 10 wydawnictw,
które objêto kontrol¹, tylko 40 proc. wywi¹za³o siê z obowi¹zku przekazywania egzemplarza obowi¹zkowego,
a opóŸnienia siêga³y od 15 dni do 16 miesiêcy. 

4 Por. „Bibliografia Wydawnictw Ci¹g³ych”, www.bn.org.pl/katalogi-i-bibliografie/bibliografia-narodowa/bi-
bliografia-wydawnictw-ciaglych.

5 „Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2010, www.bn.org.pl/download/document/1312382595.pdf.
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maczyæ zmian¹ sposobu jej czytelnictwa, a co za
tym idzie – modeli biznesowych wydawców. 

Powody, dla których czytelnicy ograniczaj¹
intensywnoœæ kontaktu z tytu³em, s¹ wielora-
kie: wzrost liczby kana³ów medialnych (konku-
rencja innych mediów, zw³aszcza elektronicz-
nych), wzrost ekonomicznych i spo³ecznych
kosztów korzystania ze zwiêkszonej oferty me-
dialnej, s³aboœæ systemu prenumeraty, sekunda-
ryzacja odbioru i spadek koncentracji oraz
zmiana stylu czytania prasy6.

Pod¹¿aj¹c za zmianami w postawach czytel-
ników, wydawcy zmniejszaj¹ liczbê wydañ edy-
towanych tytu³ów. Pozwala im to zracjonalizo-
waæ koszty. Zamiana tygodnika na dwutygodnik
lub dwutygodnika na miesiêcznik wi¹¿e siê na
ogó³ ze wzrostem jego objêtoœci oraz popraw¹ ja-
koœci edytorskiej i treœciowej. Rosn¹ce koszty
wydawnicze mo¿na zrównowa¿yæ wzrostem ce-
ny egzemplarzowej bez obawy spadku sprzeda-
¿y. Kupuj¹c regularnie dro¿szy tytu³ o mniejszej
periodycznoœci, czytelnik i tak p³aci mniej, ni¿
regularnie kupuj¹c tañszy tytu³ o wiêkszej czê-
stotliwoœci. Wydawca mo¿e siê ponadto spodzie-
waæ mniejszej liczby zwrotów, bo produkt jest
lepszej jakoœci i pismo d³u¿ej pozostaje w sprze-
da¿y. Wiêksza objêtoœæ pozwala te¿ przeznaczyæ
wiêcej miejsca na reklamê.

Wzrost liczby tytu³ów i zmniejszenie ich
periodycznoœci œwiadczy te¿ o postêpuj¹cej
fragmentacji (zwanej te¿ fragmentaryzacj¹)
rynku prasy w Polsce7. Tadeusz Kowalski
i Bohdan Jung podkreœlaj¹ na przyk³ad, ¿e cza-

sopisma o wy¿szej czêstotliwoœci (od tygodni-
ków do miesiêczników) charakteryzuj¹ siê bar-
dziej uniwersaln¹ tematyk¹, a tym samym wy-
¿szymi nak³adami i szerszym zasiêgiem czytel-
nictwa. Pozosta³e czasopisma (dwumiesiêczni-
ki, kwartalniki, pó³roczniki) s¹ zazwyczaj bar-
dziej wyspecjalizowane i adresowane do w¹-
skich grup czytelników8. Fragmentacja, ich
zdaniem, sprzyja pluralizmowi systemu komu-
nikowania i jest efektem rosn¹cego dobrobytu
spo³ecznego. Wzrost iloœci czasu wolnego
i wzrost dochodów sprzyjaj¹ bowiem realizacji
rozmaitych zainteresowañ, potrzeb i rodzajów
aktywnoœci. Nowe czasopisma s¹ odpowiedzi¹
na ten wyspecjalizowany popyt w¹skich krê-
gów odbiorców9. Rozpatruj¹cy to zjawisko
w ujêciu marketingowym Ryszard ¯abiñski
stwierdza, ¿e rozcz³onkowanie oferty prasowej
(czyli pojawianie siê na rynku coraz wiêkszej
liczby tytu³ów o mniejszym zasiêgu oddzia³y-
wania) ma te¿ negatywne konsekwencje, bo
mo¿e przyczyniaæ siê do obni¿enia jakoœci
oferty prasowej10.

Liczba wydawanych tytu³ów choæ œwiad-
czy o ró¿norodnoœci rynku prasowego, to nie
okreœla jego wielkoœci. Tê oceniæ mo¿na na
podstawie ³¹cznego nak³adu wydawanych tytu-
³ów. Trzeba w tym miejscu zaznaczyæ, ¿e na-
k³ad jest wielkoœci¹ deklarowan¹ i wielu wy-
dawców nie podaje jego prawdziwej wielkoœci,
traktuj¹c j¹ jako tajemnicê handlow¹. Tym nie-
mniej deklarowana wielkoœæ produkcji bran¿y
wydawnictw periodycznych w Polsce pokazuje,

6 Jerzy Miku³owski-Pomorski zauwa¿a na przyk³ad, ¿e pog³êbione, jednokrotne czytanie gazet w cyklu dzien-
nym zastêpowane jest p³ytkim, kilkukrotnym czytaniem w ci¹gu dnia (w czasie dojazdów do pracy, w pracy i po
powrocie do domu), a nawet ograniczeniem siê do lektury prasy raz w tygodniu. J. Miku³owski-Pomorski, Czytel-

nik poszukuje partnera. Jak utrzymaæ wiernego czytelnika, [w:] Wspó³czesny dziennikarz i nadawca, pod red.
M. Gieruli, Sosnowiec 2006, s. 7–20.

7 O fragmentaryzacji w mediach, która przejawia siê wzrastaj¹c¹ liczb¹ kana³ów medialnych, malej¹c¹ liczb¹
odbiorców okreœlonego typu mediów i poszczególnych kana³ów medialnych oraz utrat¹ dawnego zasiêgu przez me-
dia masowe, pisa³ m.in. J. Miku³owski-Pomorski, Fragmentaryzacja w mediach: proces i narzêdzie, „Global Me-
dia Journal – Polish Edition” 2006, nr 1.

8 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediów, Warszawa 2006, s. 146.
9 Tam¿e, s. 147.
10 R. ¯abiñski, Marketing na rynku prasowym, Warszawa 2010, s. 51. O konsekwencjach fragmentaryzacji me-

diów równie¿ J. Miku³owski-Pomorski, Fragmentaryzacja w mediach...
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jak wielki wp³yw na potencja³ rynku prasowe-
go maj¹ gazety, których nak³ad globalny stano-
wi prawie po³owê produkowanych egzempla-
rzy prasy. Wyniki osi¹gane przez wydawców
gazet, zw³aszcza dzienników ogólnopolskich,
w najwiêkszym stopniu oddzia³ywaj¹ równie¿
na funkcjonowanie rynku prasy. 

Dane d³ugookresowe wskazuj¹ równie¿ na
szczególn¹ wra¿liwoœæ rynku prasy na kryzysy
ekonomiczne i – bêd¹ce ich skutkiem – kryzy-
sy na rynku reklamy, które powoduj¹ okresowo
znaczne zmniejszenie produkcji w bran¿y wy-
dawnictw periodycznych11.

Inn¹ miar¹ stosowan¹ dla okreœlenia wielko-
œci rynku prasowego jest œredni nak³ad jednora-
zowy12. Przeciêtny nak³ad tytu³u prasowego,
w zestawieniu z liczb¹ ludnoœci lub gospodarstw
domowych, okreœla potencjaln¹ mo¿liwoœæ,
a tym samym – poœrednio – potrzebê nabycia ty-
tu³u13. WskaŸnik ten pozwala na porównywanie
rynków prasowych poszczególnych pañstw. Nie
sytuuje on Polski korzystnie na tle innych euro-
pejskich rynków. Proporcjonalnie do liczby mie-
szkañców nak³ady jednorazowe prasy, zw³a-
szcza gazet codziennych, s¹ w Polsce du¿o ni¿-
sze ni¿ w wiêkszoœci krajów w Europie14. Mo¿e

Tabela 2. Nak³ad globalny prasy w Polsce w latach 1990–2010 (w tys. egz.)

Rok Ogó³em              Gazety Tygodniki       Dwutygodniki      Miesiêczniki       Pozosta³e

1990 2 071 392 1 374 972 479 362 52 766 112 090 52 202
1995 3 210 512 1 486 645 1 214 865 114 285 355 322 39 395
2000 2 705 702 1 299 917 799 241 173 728 390 012 42 804
2005 3 148 645 1 557 296 1 039 193 140 604 343 316 68 236
2010 2 447 626 1 042 559 691 994 212 049 385 409 115 615

�ród³o: „Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2010.

Tabela 3. Nak³ad jednorazowy prasy na 1000 mieszkañców Polski w latach 1990–2010

Rok

1990 48 402 1270 5645 148 42 757 1122
1995 83 834 2189 5729 149 78 105 2039
2000 72 332 1889 4652 121 67 680 1767
2005 86 858 2274 7248 190 79 610 2084
2010 90 796 2377 3877 101 86 919 2275

�ród³o: Wyliczenia w³asne na podstawie danych GUS i BN.
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11 Kryzysy, które szczególnie dotknê³y rynek wydawców prasy, mia³y miejsce w latach 2000–2003 oraz
2008–2010.

12 Œredni nak³ad jednorazowy to œrednia liczba egzemplarzy przypadaj¹ca na jedno wydanie w roku, obliczona
wed³ug wzoru: nak³ad globalny pisma w danym roku podzielony przez liczbê wydañ.

13 Tzw. wskaŸnika nasycenia nie mo¿na jednak uto¿samiaæ z realnym popytem na prasê, który obrazuj¹ dane
dotycz¹ce sprzeda¿y.

14 Por. m.in. „Rocznik Statystyki Miêdzynarodowej” 2010; Gdzie my, gdzie oni. Raport: Europejski WskaŸnik

Rozwoju, „Polityka” 2010, nr 44.
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to œwiadczyæ albo o tym, ¿e polski rynek ma je-
szcze spory niewykorzystany potencja³, albo ¿e
nie mamy nawyku czytania prasy. 

Postêpuj¹cy spadek liczby dzienników oraz
ich jednorazowego nak³adu, zwa¿ywszy na ich
udzia³ w globalnym nak³adzie tytu³ów praso-
wych w Polsce, bêdzie w przysz³oœci trudno re-
kompensowaæ wzrostem liczby tytu³ów i jed-
norazowych nak³adów pism o mniejszej perio-
dycznoœci. Od 1990 do 2010 r. nak³ad jednora-
zowy gazet spad³ prawie o jedn¹ trzeci¹ i tym
samym w przeliczeniu na 1000 osób zmniej-
szy³ siê ze 148 do 101 egz. Jednorazowy nak³ad
czasopism w ci¹gu tego 20-lecia wprawdzie
podwoi³ siê, ale w ostatnich 5 latach mia³

mniejsz¹ dynamikê wzrostu. Zdaje siê to po-
twierdzaæ tezê o dojrzewaniu rynku czasopism
i ograniczeniu jego potencja³u rozwojowego.
Coraz wiêksze zró¿nicowanie oferty tytu³ów
przestaje poszerzaæ rynek i w prosty sposób

zwiêkszaæ liczbê odbiorców, a prowadzi do
„kanibalizacji” ju¿ istniej¹cych tytu³ów15.

Koncentracja rynku prasy
Zdecydowana wiêkszoœæ tytu³ów prasowych
edytowana jest przez liczn¹ grupê wydawców
nieprofesjonalnych. Profesjonalne oficyny wy-
daj¹ zaledwie 30 proc. tytu³ów, ale odpowiada-
j¹ za produkcjê oko³o 90 proc. nak³adu global-
nego gazet i czasopism. Oznacza to, ¿e 70 proc.
tytu³ów ukazuj¹cych siê w Polsce to pisma ni-
skonak³adowe, skierowane do bardzo w¹skiego
audytorium odbiorców. Bogactwo ró¿norodno-
œci jest wiêc pozorne, a stopieñ koncentracji
dzia³alnoœci prasowej znaczny.

Koncentracjê na rynku mediów, w tym na
rynku prasy, t³umaczy siê specyfik¹ produktów
medialnych16. Stopieñ tej koncentracji mierzy
siê wspó³czynnikiem CR (Concentration Ratio).

Je¿eli udzia³y w rynku czterech najwiêkszych

Tabela 4. Udzia³ wydawców profesjonalnych w produkcji prasy w Polsce w latach 2003–2010

Rok

2003 6309 1860 29,5 88,2
2004 6502 1870 28,8 89,8
2005 6721 1935 28,8 89,2
2006 6759 2043 30,2 89,2
2007 6948 2139 30,8 90,3
2008 7229 2293 31,7 90,4
2009 7423 2360 31,8 90,6
2010 7655 2421 31,6 90,2

�ród³o: „Ruch Wydawniczy w Liczbach” 2010.

15 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku…, s. 148.
16 Wytwarzanie produktów medialnych wi¹¿e siê z du¿ym ryzykiem, gdy¿ maj¹ one charakter dóbr pilota¿o-

wych (producentom trudno oceniæ preferencje konsumentów, maj¹ oni bowiem niewielk¹ wiedzê o produkcie przed
jego zakupem), ich cech¹ jest brak standaryzacji (nowoœæ, oryginalnoœæ, innowacyjnoœæ), a tym samym krótki cykl
¿ycia; koszt produkcji dóbr medialnych nie zale¿y od liczby odbiorców. Por. m.in.: T. Kowalski, B. Jung, Media na

rynku..., s. 27–31; T. Flew, Media globalne, Kraków 2010, s. 14–15.
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wydawców prasy (CR4) przekraczaj¹ 50 proc.
lub udzia³y oœmiu (CR8) – 75 proc., koncentra-
cjê mo¿na uznaæ za wysok¹17. Inn¹ miar¹ kon-
centracji jest indeks Hirschmanna-Herfindahla
(HHI), który obrazuje poziom konkurencji na
rynku18. Indeks koncentracji udzia³ów w rynku
mo¿e mieæ zakres od niemal zera (na rynku
zró¿nicowanym) do 10 000 (w przypadku czy-
stego monopolu). O wysokim poziomie kon-
centracji, a tym samym znacznym obni¿eniu
konkurencyjnoœci œwiadczy HHI powy¿ej
1800. Indeks HHI poni¿ej 1000 wskazuje na
brak koncentracji.

Analizuj¹c udzia³y w nak³adzie globalnym
prasy w Polsce najwiêkszych wydawców praso-
wych, mo¿na uznaæ, ¿e stopieñ koncentracji
(CR) naszego rynku jest œredni, chocia¿ roœnie
systematycznie. W 2003 r. oœmiu najwiêkszych
wydawców produkowa³o 45,5 proc. nak³adu

globalnego, 2005 – 52 proc., 2007 – 56,6 proc.,
a 2010 – prawie 60 proc. Pierwsze miejsce w tej
grupie nale¿a³o niezmiennie do koncernu wy-
dawniczego Bauer, który gromadzi³ 14,6–18,3
proc. udzia³ów w rynku nak³adów globalnych.
Kolejne miejsca zajmowa³y: Agora, która pro-
dukowa³a œrednio co 10. egzemplarz prasy uka-
zuj¹cej siê w Polsce, Axel Springer Polska (ASP),
do którego nale¿a³o od 5,4 do prawie 12 proc.
udzia³ów w rynku nak³adów, oraz Polskapresse
grupuj¹ca od 4 do prawie 7 proc. udzia³ów
w nak³adzie globalnym. W grupie du¿ych wy-
dawców znajdowa³y siê równie¿: Gruner + Jahr
(G+J), Edipresse, DD Media, Infor Ekspert,
Murator, Media Regionalne, Phoenix, Hearst
Marquard oraz Burda. 

Rosn¹cy wskaŸnik koncentracji (CR)
udzia³ów w rynku nak³adów globalnych nie
œwiadczy jednak o ograniczeniu konkurencyj-

Tabela 5a. WskaŸniki koncentracji rynku prasy wed³ug udzia³u w nak³adzie globalnym 
w latach 2003 i 2005

Rok 2003 Rok 2005

Wydawca

Bauer 18,3
38,6

Bauer 14,6
40,5Agora 8,1 Agora 11,6

Polskapresse 6,8 ASP 10,0
ASP 5,4 486,09 DD Media 4,3 505,02
G+J 2,5

6,9
Polskapresse 4,1

11,5DD Media 1,6 G+J 3,9
Infor 1,5 Edipresse 2,3
Phoenix 1,3 Infor 1,2
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17 WskaŸnik CR jest sum¹ udzia³ów w rynku najwiêkszych firm. CR4 wiêksze ni¿ 50 proc. i CR8 wiêksze ni¿
75 proc. oznaczaj¹ wysok¹ koncentracjê, CR4 w przedziale 33–50 proc. oraz CR8 w przedziale 50–75 proc. wska-
zuj¹ na œredni poziom koncentracji, a CR4 poni¿ej 33 proc. i CR8 poni¿ej 50 proc. to brak koncentracji. Por. T. Ko-
walski, B. Jung, Media na rynku..., s. 115.

18 Indeks HHI jest sum¹ kwadratów udzia³ów w rynku wszystkich firm wyra¿on¹ w procentach. Nie trzeba jed-
nak w³¹czaæ do obliczeñ wszystkich firm dzia³aj¹cych na rynku, bo ma³e przedsiêbiorstwa nie maj¹ wp³ywu na wy-
nik. WskaŸnik HHI daje proporcjonalnie wiêksz¹ wagê udzia³om w rynku wiêkszych firm. Por. Wytyczne w spra-

wie oceny horyzontalnego po³¹czenia przedsiêbiorstw na mocy rozporz¹dzenia Rady w sprawie kontroli koncentra-

cji przedsiêbiorstw, „Dziennik Urzêdowy Unii Europejskiej” 2004, C 31/03, art. 16.
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noœci na tym rynku. Indeks Hirschmanna-Her-
findahla (HHI) – znacznie poni¿ej 1000 –
wskazuje na du¿e zró¿nicowanie rynku i wyso-
ki poziom konkurencyjnoœci firm zajmuj¹cych
siê produkcj¹ prasy w Polsce. 

Inaczej wygl¹da sprawa koncentracji rynku
prasy, je¿eli analizuje siê j¹ oddzielnie dla seg-
mentu dzienników. Nieliczni wydawcy, którzy
zajmuj¹ siê produkcj¹ gazet codziennych, dzia-
³aj¹ w warunkach ograniczonej konkurencji,
a najwiêksi z nich osi¹gnêli dominuj¹c¹ pozy-
cjê. Udzia³y w nak³adzie globalnym dzienni-

ków takich wydawców, jak Agora, Axel Sprin-
ger Polska, Polskapresse i DD Media wynios³y
w 2005 r. ponad 50 proc., co oznacza wysoki
stopieñ koncentracji. Zwiêkszy³ siê on jeszcze
w 2010 r., kiedy to najwiêksi wydawcy prasy
codziennej (Agora, Axel Springer Polska, Pol-
skapresse i Murator) produkowali prawie 70
proc. globalnego nak³adu dzienników. Na
zwiêkszenie koncentracji udzia³ów w rynku
dzienników wskazuje te¿ rosn¹cy poziom indek-
su HHI, który w 2010 r. osi¹gn¹³ wartoœæ
1273,48.

Tabela 5b. WskaŸniki koncentracji rynku prasy wed³ug udzia³u w nak³adzie globalnym 
w latach 2007 i 2010 

Rok 2007 Rok 2010

Wydawca

Bauer 17,0    
48,5

Bauer 17,6
45,2ASP 13,8 Agora 10,5

Agora 11,9 ASP 10,5
Polskapresse 5,8 Polskapresse 6,6
Edipresse 2,6

8,1
672,28 Murator 4,3

13,5
623,41

G+J 2,5 Media Reg. 4,3
Hearst Marquard 1,7 Edipresse 3,0
Phoenix 1,3 Burda 1,9

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie „Ruchu Wydawniczego w Liczbach” 2010.
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Tabela 6. Wspó³czynniki koncentracji rynku dzienników wed³ug udzia³u w nak³adzie globalnym
w latach 2005 i 2010

Rok 2003 Rok 2005

Wydawca

Agora 21,8

51,9 797,43

Agora 22,9

68,2 1273,48ASP 13,7 ASP 20,7
DD Media 8,3 Polskapresse 15,3
Polskapresse 8,1 Murator 9,3
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�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie „Ruchu Wydawniczego w Liczbach” 2010.
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Analogiczna analiza udzia³ów w rynku na-
k³adów globalnych wydawców czasopism
wskazuje, ¿e prawie co trzecie czasopismo
w Polsce wydaje koncern Bauer. Mimo wyra-
Ÿnej dominacji tego wydawcy w produkcji cza-
sopism, rynek tego typu pism nie wykazuje
modelowych cech koncentracji. WskaŸnik CR
nie przekracza 50 proc., a HHI kszta³tuje siê na
poziomie poni¿ej 1000.

Popyt na prasê
Charakterystyka rynku wydawnictw perio-
dycznych w Polsce wymaga, oprócz analizy
poda¿owej, analizy popytu na prasê. Popyt na
prasê okreœla wielkoœæ sprzeda¿y egzemplarzo-
wej, czyli ³¹czn¹ sprzeda¿ wydawanych pism. 

Rozpowszechnianie wydawnictw perio-
dycznych w Polsce bada powo³any w 1994 r.
Zwi¹zek Kontroli Dystrybucji Prasy. Koniecz-
noœæ sk³adania obiektywnych i szczegó³owych
informacji o wielkoœci sprzeda¿y oraz obowi¹-
zek poddania siê audytowi sprawia, ¿e tylko
nieliczni wydawcy zg³aszaj¹ swoje tytu³y do
ZKDP. W 2010 r. ZKDP kontrolowa³ 463 tytu-
³y prasowe, co stanowi³o zaledwie oko³o 6 proc.

wszystkich wydawanych w tym czasie gazet
i czasopism19. W latach 1994–2011 ZKDP kon-
trolowa³ ³¹cznie 1134 tytu³y prasowe20. Dys-
proporcje miêdzy liczb¹ istniej¹cych a kontro-
lowanych tytu³ów przestaj¹ jednak mieæ zna-
czenie, jeœli weŸmie siê pod uwagê nak³ad ga-
zet i czasopism produkowanych przez wydaw-
ców nale¿¹cych do ZKDP. Okazuje siê bo-
wiem, ¿e pod kontrol¹ zwi¹zku znajduje siê

zdecydowana wiêkszoœæ egzemplarzy kierowa-
nych na rynek.

Dziêki przynale¿noœci do ZKDP zdecydo-
wanej wiêkszoœci du¿ych wydawców profesjo-
nalnych mo¿na wiêc dokonaæ analizy rynku
prasy od strony popytowej. Z zastrze¿eniem
jednak, ¿e pe³na ekstrapolacja nie jest mo¿liwa,
poniewa¿ dane o liczbie tytu³ów i ich nak³adach
jednorazowych gromadzone przez BN i ZKDP
nie we wszystkich aspektach s¹ porównywalne.
Udzia³ wydawców nale¿¹cych do ZKDP w licz-
bie tytu³ów dzienników zarejestrowanych przez
BN wynosi³ od 49 proc. w 1995 r. do 100 proc.
w 2010. Pe³na „reprezentatywnoœæ” w 2010 r.
jest jednak pozorna i wynika z faktu, ¿e ZKDP

Tabela 7. Wspó³czynniki koncentracji rynku czasopism wed³ug udzia³u w nak³adzie globalnym
w latach 2005 i 2010

Rok 2005 Rok 2010

Wydawca

Bauer 28,9 Bauer 30,6
G+J 7,8

47,8 959,46
Edipresse 5,2

41,9 982,13ASP 6,5 Burda 3,3
Edipresse 4,6 G+J 2,8

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie „Ruchu Wydawniczego w Liczbach” 2010.
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19 Do 2008 r. liczba tytu³ów monitorowanych przez ZKDP sukcesywnie ros³a, ale w ostatnich latach spad³a:
w 2008 r. ZKDP kontrolowa³ 523 tytu³y, w 2009 – 487, w 2010 – 463, w 2011 – 467, www.zkdp.pl/index.php?mod-
ule=pnEmployee.

20 Lista tytu³ów kontrolowanych przez ZKDP, www.zkdp.pl/index.php?module=pnEmployee.
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uwzglêdnia w swoich wykazach tytu³y rozpo-
wszechniane bezp³atnie. Bezp³atne dzienniki
zawy¿aj¹ równie¿ wielkoœæ nak³adu jednorazo-
wego gazet, co pokazuj¹ chocia¿by dane za
2005 r., kiedy nak³ad 83 proc. tytu³ów gazet
kontrolowanych przez ZKDP by³ taki sam, jak
nak³ad wszystkich tytu³ów pism codziennych
uwzglêdnionych przez BN21. 

Udzia³ wydawców nale¿¹cych do ZKDP w
liczbie tytu³ów czasopism zarejestrowanych
przez BN jest symboliczny, bo siêga w najlep-
szym razie 5,8 proc., ale odsetek egzemplarzy
czasopism kontrolowanych przez ZKDP w sto-
sunku do nak³adów jednorazowych szaco-
wanych przez BN oscyluje ju¿ w granicach
50 proc.

21 Stanis³aw Nowicki w referacie przygotowanym na XI Kongres Mediów i Marketingu w Poznaniu w 2006 r.
uzna³ nak³ad podawany przez BN za niedoszacowany. Por. Trendy na polskim rynku prasowym. Polski rynek pra-

sowy w statystyce – na podstawie danych wydawniczo-kolporta¿owych, www.izbaprasy.pl/pliki/Trendy_na_polskim
_rynku_prasowym_oprSN.pdf.

Tabela 8. Udzia³ dzienników kontrolowanych przez ZKDP w liczbie tytu³ów i nak³adów 
jednorazowych dzienników wed³ug danych BN w latach 1995–2010

Dane BN Dane ZKDP

Liczba kontrolowanych tytu³ów Nak³ad jednorazowy

Rok 

1995 84 5 729 25 - 25 30 2801 - 2801 49
2000 55 4 652 46 - 46 84 4011 - 4011 86
2005 65 7 248 54 5 49 83 7226 2486 4740 100
2010 46 3 877 46 3 43 100 3695 717 2978 95

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie „Ruchu Wydawniczego w Liczbach” 2010 oraz raportów
rocznych ZKDP.
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Tabela 9. Udzia³ czasopism kontrolowanych przez ZKDP w liczbie tytu³ów i nak³adów 

jednorazowych czasopism wed³ug danych BN w latach 1995–2010

Dane BN Dane ZKDP

Liczba kontrolowanych tytu³ów Nak³ad jednorazowy

Rok 

1995 4364 78105 47 3 44 1,1 11527 214 11313 15
2000 5479 67680 286 20 266 5,2 36620 3453 33167 54
2005 6656 79610 348 51 297 5,2 39518 4950 34568 50
2010 7609 86919 438 75 363 5,8 42208 7040 35169 49

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie „Ruchu Wydawniczego w Liczbach” 2010 oraz raportów
rocznych ZKDP.
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Realny popyt na prasê, o którym mo¿na
wyrokowaæ na podstawie danych o dystrybucji
gazet i czasopism kontrolowanych przez
ZKDP, jest o jedn¹ trzeci¹ mniejszy ni¿ jej po-
da¿. W przypadku dzienników niesprzedane
egzemplarze stanowi¹ œrednio 1/4 nak³adu jed-
norazowego, a w przypadku czasopism ponad
1/3 egzemplarzy skierowanych na rynek.

Stosuj¹c uœrednione wielkoœci zwrotów
(dla prasy ogó³em 35 proc., dla dzienników
25 proc., dla czasopism 36 proc.) do nak³adów
jednorazowych szacowanych przez BN, mo¿na

przyj¹æ, ¿e rozpowszechnianie prasy w Polsce
wzros³o (tabela 11).

Jak wykazuj¹ powy¿sze dane, popyt na prasê
w ci¹gu ostatnich 20 lat prawie siê podwoi³.
O ponad 100 proc. wzros³o rozpowszechnianie
czasopism. Znacznie zmniejszy³o siê natomiast
zainteresowanie pras¹ codzienn¹. W 2010 r.
odbiorców znajdowa³o jedynie 2,9 mln gazet

(spadek o 30 proc. w porównaniu z 1990 r.), co
oznacza³o, ¿e tylko jedna na trzynaœcie osób ku-
powa³a b¹dŸ otrzymywa³a gazetê codzienn¹
(w 1990 r. jedna na dziewiêæ). Spadaj¹cy popyt

Tabela 10. Nak³ad jednorazowy i rozpowszechnianie prasy w latach 1995–2010 w mln egz.

Prasa ogó³em                           Dzienniki                               Czasopisma

Rok

1995 14,3 9,7 32 2,8 2,1 25 11,5 7,6 34
2000 40,6 22,8 44 4,0 2,8 30 36,6 20,0 45
2005 46,7 31,1 33 7,2 5,6 22 39,5 25,5 35
2010 45,9 31,5 31 3,7 2,8 24 42,2 28,7 32

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie raportów rocznych ZKDP.
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Tabela 11. Szacunkowe rozpowszechnianie prasy w tys. egz. oraz rozpowszechnianie prasy na
1000 mieszkañców Polski w latach 1990–2010

Rok

1990 31461 826 4234 111 27365 718
1995 54492 1423 4297 112 49987 1305
2000 47016 1228 3489 91 43315 1131
2005 56458 1478 5436 142 50950 1334
2010 59017 1545 2908 76 55628 1456

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie danych GUS i BN.
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na prasê codzienn¹ zosta³ okresowo zahamowany
w po³owie pierwszej dekady XXI w. dziêki roz-
wojowi gazet bezp³atnych. Nak³ady globalne ga-
zet bezp³atnych z poziomu 1,4 mln egz. w 2000 r.
wzros³y do 233 mln egz. w 2005. Ich udzia³
w globalnym nak³adzie dzienników zwiêkszy³
siê w tym okresie z 0,1 do 16,4 proc.22 Nak³ad
jednorazowy gazet bezp³atnych kontrolowanych
przez ZKDP w 2005 r. wynosi³ prawie 2,5 mln
egz. To oznacza, ¿e co trzeci tytu³ kierowany na
rynek (34 proc.) by³ tytu³em bezp³atnym. Jeszcze
wiêkszy by³ udzia³ dzienników bezp³atnych
w rozpowszechnianiu. Wiêcej ni¿ co drugi eg-
zemplarz gazety codziennej (57 proc.), który tra-
fia³ do odbiorcy, by³ tytu³em bezp³atnym23.

W 2007 r. nast¹pi³o zahamowanie ekspansji
gazet bezp³atnych. Z rynku zniknê³o najpierw
„Dzieñ Dobry”, a nastêpnie zaprzestano edycji
„Metropolu”. Wraz ze zmniejszeniem nak³adu
pozosta³ych tytu³ów („Metra” i „Echa Miasta”)
nak³ad jednorazowy gazet bezp³atnych w 2010 r.
spad³ do 717 000 egz., co stanowi³o 19 proc.
nak³adu jednorazowego wszystkich gazet kon-
trolowanych przez ZKDP. Ich udzia³ w rozpo-
wszechnianiu zmniejszy³ siê do 26 proc., co
oznacza, ¿e co czwarta gazeta trafiaj¹ca do
odbiorcy by³a bezp³atna24. 

Poszerzenie rynku dzienników przez tytu³y
bezp³atne by³o wiêc zjawiskiem nietrwa³ym i,
co wa¿niejsze, nie wykszta³ci³o w odbiorcach
nawyku czytania gazet codziennych, bo nie
prze³o¿y³o siê na zwiêkszenie konsumpcji
dzienników p³atnych. Nadzieje na zwiêkszenie
czytelnictwa, zw³aszcza wœród m³odych
odbiorców, do których wydawcy gazet bezp³at-
nych przede wszystkim kierowali swoj¹ ofertê,
nie spe³ni³y siê. Okazjonalni czytelnicy gazet
bezp³atnych nie stali siê sta³ymi czytelnikami
p³atnej prasy codziennej. 

Mimo w¹tpliwej roli tytu³ów bezp³atnych
w promocji czytelnictwa prasy, na rozpo-
wszechnianie darmowych egzemplarzy decy-
duje siê coraz wiêksza liczba wydawców cza-
sopism. Udzia³ bezp³atnych tytu³ów w nak³a-
dzie jednorazowym czasopism monitorowa-
nych przez ZKDP roœnie systematycznie:
w 2000 r. wynosi³ 9 proc., w 2005 – 12,5 proc.,
w 2010 – 16,7 proc. Jeszcze wy¿szy jest udzia³
bezp³atnych tytu³ów wœród rozpowszechnio-
nych czasopism – w latach 2004–2006 oscylo-
wa³ w granicach 20 proc. Co warte podkreœle-
nia, liczba egzemplarzy darmowych czaso-
pism, które trafi³y do odbiorców, mog³a byæ
znacznie wiêksza, bo – jak podkreœlali anality-
cy rynku – oprócz rozpowszechniania magazy-
nów „z za³o¿enia nieodp³atnych”, wydawcy
czasopism praktykowali rozdawnictwo nawet
p³atnych tytu³ów25. 

G³ównym celem wydawania prasy bezp³at-
nej lub rozdawnictwa p³atnych tytu³ów, oprócz
funkcji promocyjnych, by³o poszerzenie zasiêgu
ich oddzia³ywania. Rosn¹ca konkurencja (w tym
innych mediów) utrudnia³a wzrost sprzeda¿y
i wymaga³a od wydawców podejmowania ko-
sztownych zabiegów reklamowych b¹dŸ obej-
œcia bariery ma³ego popytu poprzez darmow¹
dystrybucjê. Nawet w regulaminie ZKDP poja-
wi³o siê szerokie pojêcie rozpowszechniania,
które oprócz bezp³atnej dystrybucji, sprzeda¿y
egzemplarzowej i prenumeraty pism p³atnych
obejmowa³o „inne p³atne formy rozpowszech-
niania” pozwalaj¹ce wydawcom zaliczaæ do wy-
ników sprzeda¿y egzemplarze pism, za które
otrzymali przynajmniej 30 proc. ceny egzempla-
rzowej, a które przeznaczone by³y do dalszej
bezp³atnej dystrybucji, np. jako dodatek do inne-
go tytu³u prasowego lub bonus w ramach ceny
innych towarów lub us³ug26. 

22 Wed³ug danych ZKDP i szacunków OBP UJ. Por. Trendy na polskim rynku…
23 Dane ZKDP za 2005 r.
24 Dane ZKDP za 2010 r.
25 Por. Trendy na polskim rynku…
26 Por. par. 9 pkt 7 Regulaminu kontroli nak³adu i dystrybucji prasy zarejestrowanej w Zwi¹zku Kontroli Dys-

trybucji Prasy (tekst jednolity obowi¹zuj¹cy od 14 grudnia 2010 r.).
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Takie rozpowszechnianie prasy, chocia¿ nie
wymaga³o od odbiorcy œwiadomej decyzji za-
kupu, zwiêksza³o czytelnictwo. 

Czytelnictwo prasy
Zasiêg czytelnictwa szacowany by³ na oko³o
90 proc. doros³ych Polaków27. Badania zasiê-
gu prasy, okreœlaj¹ce jaki procent populacji
w ogóle czyta prasê (przynajmniej jeden tytu³
w cyklu sezonowym: dla dzienników w ci¹gu
ostatniego tygodnia, dla tygodników w ci¹gu
ostatniego miesi¹ca itd.), oraz badania zasiêgu
poszczególnych tytu³ów s¹ uwa¿ane za ma³o

wiarygodne ze wzglêdu na deklaratywnoœæ
wskazañ oraz wystêpowanie tzw. efektu ankie-
terskiego28. Tym niemniej badania czytelnic-
twa realizowane od 1998 r. przez SMG/KRC
na zlecenie spó³ki Polskie Badania Czytelnic-
twa s³u¿¹ do okreœlenia pozycji poszczegól-
nych tytu³ów na rynku i s¹ szczególnie po¿¹-
dane przez reklamodawców, którzy wskaŸniki
„dotarcia” pisma do klienta ceni¹ bardziej ni¿
informacje o jego nak³adzie czy rozpowszech-
nianiu. 

Czytelnictwo cyklu sezonowego najpopu-
larniejszych tytu³ów prasowych poddane anali-

Tabela 12. Rozpowszechnianie i czytelnictwo cyklu sezonowego (dane skumulowane od stycz-
nia do czerwca) wybranych najpopularniejszych tytu³ów w latach 2004–2010

2004                         2006                           2008                       2010

Tytu³   

„Gazeta Wyborcza” 436 19,46 434 20,19 411 17,95 336 14,52
„Fakt” 538 21,52 514 20,90 495 16,61 437 14,49
„Super Express” 231 11,55 200 9,53 205 7,91 184 6,67
„Tele Tydzieñ” 1220 22,81 1210 31,38 1203 37,45 1074 34,83
„Pani Domu” 273 20,90 348 18,26 217 16,79 319 14,96
„Przyjació³ka” 462 18,51 401 18,10 274 16,76 498 16,95
„¯ycie na Gor¹co” 654 16,33 748 18,22 685 20,41 611 18,47
„Naj” 270 16,90 308 15,40 250 15,92 146 13,13
„Chwila dla Ciebie” 405 16,21 368 15,68 337 17,07 300 14,82
„Tina” 439 12,15 368 14,18 358 16,52 469 16,33
„Viva!” 229 7,52 225 9,68 209 11,84 201 10,83
„Z ¯ycia Wziête” 365 6,87 307 9,22 280 10,91 258 9,44
„Claudia” 488 13,84 476 14,34 420 13,46 308 10,68
„Poradnik Domowy” 377 5,95 435 7,45 456 9,46 374 9,46
„Twój Styl” 261 5,82 251 10,36 258 13,36 252 13,16
„Cztery K¹ty” 93 4,49 98 8,93 116 11,16 92 10,28

�ród³o: Dane ZKDP oraz PBC.

27 Por. Polskie Badania Czytelnictwa z 2011 r., Prasê czyta ponad 90 proc. Polaków!, www.pb-
czyt.pl/news/items/35.html.

28 Analitycy podkreœlaj¹, ¿e ankietowani maj¹ zazwyczaj sk³onnoœæ do przeceniania swojej aktywnoœci czytel-
niczej, a stosowane techniki badania mog¹ zwielokrotniaæ liczbê czytelników zw³aszcza tytu³ów o wiêkszych na-
k³adach, d³u¿szej tradycji i wy¿szym presti¿u. Por. H. Siwek, Badania czytelnictwa prasy – deklaracje a rzeczywi-

stoœæ, „Zeszyty Prasoznawcze” 1997, nr 3/4.
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zie w d³ugim okresie czasu wskazuje, ¿e ma
ono niewielki zwi¹zek z ich rozpowszechnia-
niem i obrazuje raczej si³ê marki i skutecznoœæ
zabiegów marketingowych wydawców ni¿ fak-
tyczny zasiêg czytelniczy tytu³ów. Analiza uka-
zuje równie¿, ¿e stosowane techniki zbierania
danych wp³ywaj¹ na obraz czytelnictwa bar-
dziej ni¿ starania samych wydawców. Zmiana
metodologii badañ w 2006 r.29 sprawi³a, na
przyk³ad, ¿e niektóre tytu³y, zmniejszaj¹c roz-
powszechnianie, osi¹ga³y znacznie wy¿sze
wskaŸniki czytelnictwa („Gazeta Wyborcza”,
„Tele Tydzieñ”, „Tina”, „Claudia”, „Viva!”,
„Z ¯ycia Wziête”, „Twój Styl”, „Cztery K¹ty”)
lub na odwrót („Pani Domu”, „Naj”).

Generalnie jednak wielkoœci rozpowszech-
niania najbardziej popularnych tytu³ów oraz
szacunki dotycz¹ce ich czytelnictwa w wersji
drukowanej wykazuj¹ w ostatnich latach ten-
dencjê spadkow¹. W pewnym stopniu czytel-
nictwo poszczególnych tytu³ów, a tym samym

zasiêg prasy poprawiaj¹ elektroniczne kana³y
dystrybucji treœci: internet, smartfony, tablety. 

Prasa w internecie
Wed³ug badañ CBOS z lipca 2011 r. ponad po³o-
wa internautów i prawie jedna trzecia doros³ych
Polaków czyta³a internetowe wersje gazet lub
czasopism. Liczba czytelników w sieci zwiêk-
sza³a siê wraz ze wzrostem liczby osób korzysta-
j¹cych z internetu i od 2006 r. uleg³a podwoje-
niu30. Sonda¿ nie rozstrzyga³ wprawdzie, jak
wielu z czytelników prasy w internecie siêga³o
równie¿ po drukowane egzemplarze gazet, ale
z innych badañ wynika, ¿e wspó³u¿ytkowanie
mediów tradycyjnych i elektronicznych jest du-
¿e31. Wspó³czytelnictwo prasy drukowanej i pra-
sy w internecie wykaza³o tak¿e badanie przepro-
wadzone przez PBC w lutym 2011 r. Czytelnik
prasy w internecie (co czwarty Polak w wieku
15–75 lat) w 99 proc. deklarowa³ jednoczesne
czytelnictwo prasy w wersji drukowanej32. 

29 Od 1 stycznia 2006 r. zmieniono wielkoœæ próby, sposób jej doboru i technikê zbierania danych.
30 Dane pochodz¹ z badania „Aktualne problemy i wydarzenia” z lipca 2011 r., zrealizowanego przez CBOS.

Korzystanie z Internetu, sierpieñ 2011, www.badanie.cbos.pl/details.asp?q=a1&id=4511.
31 Badania Ipsos z marca 2010 r. wykaza³y, ¿e czêstsze korzystanie z internetu wi¹¿e siê z intensywniejszym

czytelnictwem prasy i s³uchalnoœci¹ radia. Por. Osoby czêœciej korzystaj¹ce z internetu czêœciej czytuj¹ te¿ codzien-

n¹ prasê, czasopisma, a tak¿e s³uchaj¹ radia, www.ipsos.pl/prasa-internet-radio-telewizja.
32 Prasê czyta ponad 90 proc. Polaków!, www.pbczyt.pl/news/items/35.html.

Tabela 13. Dzienna liczba u¿ytkowników (RU) witryn najwiêkszych dzienników 
oraz ich œrednia sprzeda¿ (w tys.)

I 2008                          I 2009                         IV 2010                       IV 2011

Tytu³/serwis

„Gazeta 
Wyborcza” /
wyborcza.pl 33 417 7,9 44 376 11,7 120 382 31,4 71 322 22,0
„Super Ex-
press”/Se.pl 7 204 3,4 14 207 6,8 62 215 28,8 52 183 28,4
„Fakt”/fakt.pl 2 527 0,4 7 471 1,5 60 501 12,0 49 400 12,3
„Rzeczpo-
spolita”/ rp.pl 23 149 15,4 31 135 23,0 50 153 32,7 40 135 29,6

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie Megapanel Gemius/PBI oraz ZKDP.
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Wzrostowi multimedialnoœci czytelników
przecz¹ jednak wyniki rozpowszechniania
i czytelnictwa prasy drukowanej. Zw³aszcza
dane dotycz¹ce dzienników zdaj¹ siê potwier-
dzaæ tezê o migracji ich czytelników do inter-
netu. Rozpowszechnianie gazet codziennych
spada, a liczba osób odwiedzaj¹cych ich elek-
troniczne wersje roœnie. Wzrasta tym samym
udzia³ czytelników poszczególnych tytu³ów
w internecie w stosunku do liczby osób kupuj¹-
cych dzienniki w wersji drukowanej. 

Gdyby przyj¹æ, ¿e pozbawiony wersji elek-
tronicznej dziennika internauta kupi³by gazetê
w kiosku, sprzeda¿ najwiêkszych dzienników
w Polsce wzros³aby od kilkunastu do nawet
30 proc. Za³o¿enie takie jest oczywiœcie nieu-
prawnione, gdy¿ wiêkszoœæ u¿ytkowników in-
ternetu poszukuje najnowszych wiadomoœci
nie na stronach wydawców prasy, a w porta-
lach, które s¹ agregatorami treœci. To one zdo-
minowa³y rynek informacji w internecie i osi¹-
gaj¹ najwy¿sze wskaŸniki ogl¹dalnoœci. Do
najpopularniejszych serwisów tematycznych
w bran¿y informacja i publicystyka od lat nale-
¿¹ serwisy Onet, Wirtualna Polska oraz Interia,
choæ trzeba przyznaæ, ¿e wydawcy gazet radz¹
sobie w sieci coraz lepiej, zw³aszcza, gdy two-
rz¹ w³asne portale, a nie tylko witryny zwi¹za-
ne ze swoimi papierowymi tytu³ami. 

Powszechna dostêpnoœæ treœci informacyj-
nych i publicystycznych w internecie utrudnia
te¿ wydawcom pobieranie op³at za korzystanie
z elektronicznych wydañ dzienników i czaso-
pism. Czêœæ z nich zdecydowa³a siê na wpro-
wadzenie odp³atnoœci za unikalne treœci lub za-
soby archiwalne33, ale jest za wczeœnie, by oce-
niæ efekty tych poczynañ.

Malej¹ce czytelnictwo wydañ drukowa-
nych zmusza wydawców prasy do zmiany mo-
deli biznesowych, bo wraz z odp³ywem czytel-
ników malej¹ ich wp³ywy reklamowe. 

Rynek reklamy prasowej
Wielkoœæ wydatków reklamowych w prasie,
podobnie jak ca³oœæ rynku reklamy w Polsce,
s¹ znane w przybli¿eniu. Firmy monitoruj¹ce
ten rynek zbieraj¹ dane o przychodach rekla-
mowych poszczególnych mediów poprzez spi-
sywanie z natury wszystkich emisji reklam
w danym medium i wycenianiu ich wed³ug ofi-
cjalnego cennika. Tak pozyskane dane nie
odzwierciedlaj¹ rzeczywistych wydatków na
reklamê – nie uwzglêdniaj¹ bowiem rabatów
i umów barterowych, pakietowej sprzeda¿y re-
klam, a czasami nawet autopromocji. Szacuje
siê, ¿e wartoœæ reklamy netto stanowi zaledwie
1/3 wydatków w ujêciu cennikowym. ¯adna
z firm nie obejmuje badaniem wszystkich me-

Tabela 14. Zasiêg najpopularniejszych serwisów tematycznych w bran¿y informacja
i publicystyka (w proc.)

Serwis                           X 2008                 X 2009                X 2010                   X 2011

Grupa Onet.pl 29,9 36,3 37,1 34,8
Grupa Wirtualna Polska 25,0 26,8 32,3 33,5
Grupa Gazeta.pl 20,3 30,2 32,1 29,1
Grupa Interia.pl 18,1 20,0 18,4 18,2
Grupa Media Regionalne 9,4 15,8 19,2 20,3
Grupa Polskapresse 9,1 17,8 17,9 20,3
Grupa Ringier Axel Springer 6,7 8,2 10,2 9,8

�ród³o: Megapanel Gemius/PBI.

33 Jako pierwszy w Polsce, w marcu 2011 r., dostêp do treœci w sieci zamkn¹³ „Przekrój”. Op³aty za czêœæ ser-
wisów wprowadzi³a te¿ w 2011 r. „Rzeczpospolita”. Od 2012 r. op³atami objêto tzw. ekskluzywne treœci w serwi-
sach rp.pl, ekonomia24.pl i parkiet.com.
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diów, wiêc poza audytem znajduje siê du¿a
czêœæ rynku reklamowego, zw³aszcza inseraty
lokowane w mediach bran¿owych i lokalnych.
Brak jednolitej metodologii i ró¿ny zakres mo-
nitorowanych mediów sprawiaj¹ ponadto, ¿e
szacunki poszczególnych firm dotycz¹ce wiel-
koœci ca³ego rynku reklamy, jak i wydatków re-
klamowych w poszczególnych mediach ró¿ni¹
siê miêdzy sob¹. Tym niemniej wszystkie sza-
cunki wskazuj¹, ¿e wartoœæ netto reklamy
w prasie34, a zw³aszcza jej udzia³ w tzw. media
mixie, malej¹ w ostatnich latach.

Prasa traci wp³ywy reklamowe g³ównie na
rzecz internetu35. Szczególnie du¿y odp³yw
og³oszeniodawców odnotowuj¹ dzienniki,
z których do sieci przenosz¹ siê masowo og³o-
szenia drobne oraz reklamy firm z bran¿y fi-
nanse, motoryzacja i telekomunikacja, bêd¹ce
tradycyjnie domen¹ prasy codziennej. Widaæ to
doskonale na przyk³adzie „Gazety Wyborczej”,

która dziêki krajowo-lokalnej strukturze, licz-
nym dodatkom tematycznym i profesjonalnej
sieci handlowców zdoby³a najwy¿szy, oko³o
40-procentowy udzia³ w rynku reklamowym
dzienników. Przychody reklamowe „Gazety
Wyborczej” spadaj¹ jednak sukcesywnie od
czterech lat i to w tempie, które trudno uspra-
wiedliwiæ mniejsz¹ dynamik¹ wzrostu ca³ego
rynku reklamy.

Dzienniki, ze wzglêdu na wysokoœæ nak³a-
du i czêstotliwoœæ zamieszczanych w nich re-
klam, s¹ najwiêkszym Ÿród³em przychodów

swoich wydawców36. Dalszy odp³yw reklam
z prasy codziennej mo¿e byæ wiêc szczególnie
groŸny dla rentownoœci firm wydawniczych,
zw³aszcza ¿e spadek przychodów reklamo-
wych odnotowuj¹ równie¿ inne tytu³y druko-
wane i to niezale¿nie od periodycznoœci. Wska-
zuje to na strukturalny charakter kryzysu rekla-
my prasowej. 

34 Wed³ug raportów Zenith Optimedia wydatki netto na reklamê w dziennikach wykazuj¹ tendencjê spadkow¹
od 2008 r. W 2007 r. wynosi³y 760 mln z³, w 2008 – 753 mln z³, w 2009 – 620 mln z³, a w 2010 – 566 mln z³. Wartoœæ
reklamy w magazynach spada od 2009 r. W 2008 r. wynosi³a 916 mln z³, w 2009 – 795 mln z³, a w 2010 – 726 mln z³.

35 Wed³ug niektórych firm badaj¹cych rynek reklamowy wydatki na reklamê w internecie przekroczy³y wydat-
ki na reklamê w dziennikach ju¿ w 2008 r., a na reklamê w magazynach w 2009 r. Por. „Statistical Fact Book” 2010,
www.impactor.pl.

36 Agora, która wydaje dwa tytu³u prasy codziennej i kilkanaœcie czasopism, ponad 80 proc. przychodów rekla-
mowych czerpie z dzienników. Axel Springer, mimo sprzeda¿y udzia³ów w „Dzienniku”, ponad 50 proc. przycho-
dów w 2010 r. uzyskiwa³ z wydawania prasy codziennej („Fakt”, „Przegl¹d Sportowy”, „Sport”), a nie ze znacznie
liczniej reprezentowanych w jego portfolio czasopism.

Tabela 15. Udzia³ prasy w media mixie w latach 2003–2010 (w proc.) wed³ug Kantar Media

2003         2004         2005         2006         2007         2008         2009         2010

Dzienniki 10 11 13 12 10 9 8 7
Magazyny 13 14 16 15 13 12 10 9
Razem 23 25 29 27 23 21 18 16

�ród³o: „Statistical Fact Book” 2010.

Tabela 16. Przychody reklamowe „Gazety Wyborczej” w latach 2000–2010 (w mln z³)

2000      2001      2002       2003        2004       2005        2006         2007       2008        2009         2010

615,3 578,3 461,4 415,1 441,1 465,4 472,6 488,5 485,8 342,8 305,9

�ród³o: Raporty roczne Agora S.A.
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Wysok¹ mar¿ê zysku ze sprzeda¿y prasy
drukowanej37 wydawcy gazet i czasopism utrzy-
muj¹ na razie dziêki obni¿aniu kosztów produk-
cji: zmniejszaniu kosztów marketingu i promo-
cji, redukcji zatrudnienia i ciêciu kosztów mate-
ria³owych. Zachowania inwestorów, przynaj-
mniej w stosunku do spó³ek wydawniczych no-
towanych na gie³dzie, wykazuj¹ jednak malej¹-
ce zaufanie dla rozwoju tradycyjnych mediów.
Premiuj¹ oni wszelkie zachowania typu branch

out i znacznie wy¿ej oceniaj¹ akcje spó³ek
z bran¿y mediów elektronicznych38.

Podsumowuj¹c zmiany zachodz¹ce na ryn-
ku prasy, mo¿na stwierdziæ, ¿e rynek ten wci¹¿
siê rozwija, chocia¿ z mniejsz¹ dynamik¹. Po-
stêpuj¹cemu wzrostowi liczby tytu³ów i wiel-
koœci rozpowszechniania prasy towarzyszy zja-
wisko zmniejszenia periodycznoœci. Szczegól-
nie trudna jest sytuacja dzienników, które od-

notowuj¹ spadek liczby tytu³ów, nak³adów jed-
norazowych i rozpowszechniania. Tendencja ta
zosta³a na krótko zahamowana dziêki rozwojo-
wi gazet bezp³atnych, ale czytelnictwo darmo-
wych tytu³ów nie wykszta³ci³o w odbiorcach
nawyku siêgania po gazety codzienne i nie
zwiêkszy³o konsumpcji dzienników p³atnych.
Czytelników i wp³ywy reklamowe odbiera
dziennikom drukowanym internet. Aktywnoœæ
wydawców prasy w internecie nie kompensuje
na razie mniejszych wp³ywów uzyskiwanych
z mediów drukowanych, które wci¹¿ maj¹ naj-
wy¿sz¹ mar¿ê zysku. Postêpuj¹ca koncentracja
dzia³alnoœci prasowej i na³o¿enie na wydaw-
nictwa obowi¹zku ekonomicznej efektywnoœci,
zw³aszcza w przypadku przedsiêbiorstw gie³-
dowych, przyczyniaj¹ siê do zmiany modeli bi-
znesowych i szukania dochodów w pozapraso-
wych sferach dzia³alnoœci. 

37 Na przyk³adzie Agory widaæ, ¿e mar¿a zysku dla prasy, mimo kryzysu reklamy, jest wy¿sza od mar¿y zysku
dla radia czy internetu. Dla gazet wynosi³a bowiem w ostatnich czterech latach powy¿ej 20 proc., dla czasopism –
prawie 18 proc., dla radia niespe³na 4 proc., a internet dopiero zaczyna odrabiaæ wieloletnie straty.

38 Wartoœæ gie³dowa Agory to zaledwie po³owa jej wartoœci ksiêgowej. Wartoœæ gie³dowa TVN prawie 4-krot-
nie przekracza jej wartoœæ ksiêgow¹.


