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1. Wstep

Proces sprzedazy powierzchni reklamowych jest jednym z najbardziej interesu-
jacych zagadnien w dziatalnosci wydawcow ogdlnopolskiej prasy codziennej. Te
ztozone i czasochtonne dziatania czesto ujawniajg odmienne spojrzenie wydawnictw
na rynek reklamowy. Obawa przed podjeciem nietrafnej decyzji w tym zakresie
zmusza wydawcow do nieustannego gromadzenia danych o dziataniach konkuren-
tow, zachowaniach konsumentow, doswiadczeniach z przesztosci, a takze wplywie
otoczenia makroekonomicznego.

W komunikowaniu sie z rynkiem prasa codzienna odgrywa szczegélna role, be-
dac pomostem, przez ktéry reklamodawca dociera do wybranego audytorium. Dzien-
niki, pomimo istotnych zmian na rynku reklamowym w Polsce, nadal stanowigjego
istotny element, cieszac sie duzym zainteresowaniem zarowno czytelnikéw, jak
i reklamodawcow.

Podstawowym uwarunkowaniem wptywajacym na proces sprzedazy powierzch-
ni reklamowych, a przez to na pozycje konkurencyjng wydawcy, jest odpowiednia
polityka cenowa. Cena wraz z iloscig (wolumenem) sprzedanego produktu wyzna-
cza dochdd przedsiebiorstwa (dochdd jest to iloczyn ceny jednostkowej i ilosci
sprzedanego produktu w danym czasie)l

Ustalenie ceny zwigzane jest z osiggnieciem przez przedsiebiorstwo okreslone-
go celu. Do najbardziej typowych celéw nalezy zaliczy¢:

» pozadang wielko$¢ przychodu,

» pozadany wolumen sprzedazy (udziat w rynku),
* budowanie wizerunku,

» konkurencyjnosé.

1 R. Kteczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. WoZniczka, Marketing. Jak to sie robi?, Zaktad Naro-
dowy im. Ossolifskich, Wroctaw-Warszawa-Krakéw 1992, s. 154.
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Cena jest jedynym instrumentem marketingu, ktéry przybiera posta¢ wynagro-
dzenia za naktady ponoszone przez przedsigbiorstwo. Wynagrodzenie to powstaje
dzieki spetnieniu przez cene funkcji Zrodta dochodow przedsiebiorstwa2

2. Polityka cenowa wydawcow

Ustalajac cene powierzchni reklamowej, wydawcy funkcjonujacy na rynku ogol-
nopolskiej prasy codziennej musza zada¢ sobie pytanie: czego oczekujg od realizo-
wanej polityki cenowej i co lezy w centrum ich zainteresowania. Przedsiebiorstwa
korzystajgce z oferty reklamowej oczekujg z reguty niskich cen, natomiast celem
kazdego wydawcy jest generowanie jak najwyzszego zysku. Jednoczesnie proces
ustalania ceny musi odpowiada¢ zatozonej strategii funkcjonowania wydawcy oraz
jego wizerunkowi.

W gazecie istnieje mozliwo$¢ zamieszczenia zaréwno duzej reklamy, jak i drob-
nego ogloszenia. Ogtoszenia drobne zwykle wystepujg pod nagtéwkami okreslaja-
cymi kategorie ogtoszeri i moga zawieraé wytgcznie tekst. Jezeli ogtoszenie drobne
jest nietypowe, wydawca moze zamiesci¢ nowy nagtéwek kategorii - wowczas
ogtoszenie staje sie bardziej widoczne. Dodajac nowa kategorie ogtoszen, wydawca
przycigga nowe grupy reklamodawcow. Z kolei reklamy sg projektowane indywidual-
nie i zawierajg elementy graficzne, nagtdwki i tekst podstawowy. Reklamy stanowig
w przychodach wydawcow zdecydowanie wigkszy udziat niz ogtoszenia drobne3

Podstawowg jednostkg miary powierzchni reklamowej w prasie jest modut.
W poszczegblnych gazetach i czasopismach modut zajmuje rézng powierzchnie
mierzongw cm2 Moze to by¢ zaréwno kwadratowy obszar ok. 2 cm2 jak i prostokat
o wymiarach np. 1*1,5 cm. Ponadto cze$¢ wydawcow oferuje rdzne rodzaje mo-
dutdéw - inne na stronie tytutowej, inne na ostatniej, ajeszcze inne na stronach re-
dakcyjnych wewnatrz publikacji. W przypadku duzych reklam mozna spotkac sie
z 0 wiele prostszymi jednostkami miary, np. ¢wiartka, potowa i cata strona4.

Najnizszg cene za modut wydawcy prasy codziennej oferuja na dalszych stro-
nach redakcyjnych (najczesciej od pigtej strony). Sato ceny w ofercie podstawowej,
od ktorych wydawcy naliczajg dodatkowe optaty, uzalezniajgc je od wybranych
przez kazdego wydawce czynnikéw (tab. 1).

Najwyzszy poziom cen, siegajacy powyzej 80 tys. zt za strone, oferujg dzienniki
opiniotworcze: ,,Polska”, , Gazeta Wyborcza” oraz ,,Dziennik - Polska, Europa,
Swiat”. Celem takiej polityki wydawcow owych tytutéw jest kreowanie odpowied-
niego ich wizerunku przez eliminowanie reklam produktéw $rednich i matych firm.
Wysokie ceny nie sg natomiast barierg dla duzych markowych koncernéw, ktore,
chcac dotrze¢ do atrakcyjnych grup docelowych, sktonne sg zaptaci¢ wiecej. Tytuty

2 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosem, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnejfirmy, PWE,
Warszawa 2000, s. 351.

3 D. Patten, Skuteczny marketing w matejfirmie, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2005, s. 118.

4 Tamze, s. 120.
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te profilowane sg na czytelnikéw pochodzacych z duzych miast, dobrze wyksztatco-
nych, najlepiej zarabiajgcych. Z drugiej strony reklamodawcy korzystajg z duzych
upustéw i rabatow zwigzanych z checig utrzymania ich przez wydawce, a takze wy-
nikajacych z ich sity przetargowe;j.

Tabela 1. Rozmiary modutéw reklamowych i ceny w ofercie podstawowej*

Rozmiar modutu Maksymalna liczba Cena catej strony
Tytut . .

(mm) modutéw na stronie (wzt)

»,Gazeta Wyborcza” 46,8x57,5 30 84 900
o 48,0x38,8 40 70 000
»,Dziennik” 33,5%x56,5 42 80 000
,Metro” 46,8x57,5 30 58 500
»Super Express” 48,8x55,0 30 64 800
».Rzeczpospolita” 39,0x38,4 48 58 000
Polska” 40,5x38,8 48 94 000
»,Gazeta Prawna” 38,5x57,0 30 35 750
»Puls Biznesu” 38,5x28,0 72 22 000
,,Gazeta Podatkowa” 58,0x48,0 28 16 240
»Przeglad Sportowy” 39,0x39,0 48 26 400
»Parkiet” 39,0x38,4 48 15 600

*Dotyczy wydan ogo6lnopolskich (wtorek-czwartek), reklama na stronach redakcyjnych.

Zr6dto: opracowanie whasne.

Drugg grupe (opfata za strone ok. 60 tys. zt) stanowig tytuty ,,Rzeczpospolita”,
»Fakt”, ,Metro” oraz ,,Super Express”, ktére z wytgczeniem tego pierwszego nalezy
zaliczy¢ do grupy dziennikow popularnych. Dzienniki te ze wzgledu na swojg cha-
rakterystyke mogg przyciggna¢ wiekszg grupe reklamodawcéw wowczas, gdy za-
oferujg nizszg cene niz prasa opiniotworcza.

Najnizsze ceny, ponizej 40 000 zt za strone, oferujg dzienniki niszowe: gospo-
darcze ,,Gazeta Prawna”, ,,Puls Biznesu”, ,,Gazeta Podatkowa” i ,,Parkiet”, a takze
dziennik tematyczny ,,Przeglad Sportowy”. Dzienniki ekonomiczne w duzej mierze
walczg o tych samych reklamodawcdw co dzienniki opiniotworcze, zatem zdecydo-
wanie nizsza cena (nawet do 50%) ma zachecic¢ potencjalnych klientow do skorzy-
stania wiasnie z ich oferty.

Wydawcy, realizujac okres$long polityke cenowa, wykorzystujg z reguty kilka
elementéw rdznicujacych poziom cen oferowanych przez nich powierzchni rekla-
mowych. Do najczesciej stosowanych naleza:

» doptata za wybor okre$lonej strony,

» doptata za wyboOr miejsca na stronie,

» doptata za ptatnos$é po emisji ogtoszenia,

* rabat za wiekszg liczbe modutow,

» doptata za wybrane dni tygodnia (wydania poniedziatkowe i weekendowe),
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» rabat za wielokrotnos¢ emisji,
» doptata za niestandardowe formaty.

Najistotniejszym elementem réznicujgcym cene powierzchni reklamowej jest
umiejscowienie przekazu w gazecie. Najdrozsza, ale zarazem z punktu widzenia
reklamodawcy najlepszajest powierzchnia na pierwszej stronie, przy czym strony te

Tabela 2. Elementy roznicujace poziom cen powierzchni reklamowych (najwieksze tytuty)

Wybér miejsca

Tytut Strona na stronie Termin zaptaty
»,Gazeta 1strona - modut 17 500 z4 doptata 10% doptata za ptatnosé
Wyborcza” 3 strona- jedynie cata strona- 134 400 zt po emisji 10%

5 strona - 4150 zt za modut
7 strona - 3800 zt za modut
9 strona - 3470 zt za modut
ostatnia strona - 3900 zt za modut
»Fakt” 1strona- dostepnych pie¢ formatdw doptata 10% doptata za platnosé
3 strona - cata strona- 115 000 zt po emisji 5 %
4 strona - 2400 za modut
5 strona - 3350 zt za modut
7 strona - 2400 zt za modut
»,Dziennik”  1strona- dostepne cztery formaty doptata 15% doptata za ptatnosé
2-3 strona - rozkfadéwka - 155 000 zt po emisji ogtoszenia
3 strona - cata strona- 80 000 zt 5%
5 strona - cata strona- 71 000 zt
7 strona - 1900 zt za modut
ostatnia - cata strona - 78 000 zt
»Super 1strona- modut 6540 zt doptata 10% rabat za platnosé
Express” 2,3 oraz 5 strona - doptata ok. 10% przed emisjg 3%
ostatnia - 2600 zt za modut
»~Rzecz- 1 strona - optata za modut 8780 zt - osiem doptata 20% doptata za pfatnosé
pospolita” dostepnych formatow po emisji 7 %
2 strona - 3050 zt za modut
3 strona - 3190 zt za modut
4 strona - 2090 zt za modut
5 strona - 2740 zt za modut
6 strona- 1790 zt za modut
7 strona - 2290 zt za modut
ostatnia strona - 2590 zt za modut
»Polska” 1strona - dostepne trzy formaty doptata 15% doptata za ptatnosé
2-3 strona - rozktadéwka - 225 000 zt po emisji 10 %

3 strona - cata strona- 100 000 zt
4 strona - 2500 zt za modut

5 strona - 2600 zt za modut

7 strona - 2400 zt za modut
ostatnia - cata strona - 96 000 zt

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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rezerwowane sg z reguly z duzym wyprzedzeniem, a ich cenajest zaporowa - czesto
zbyt wysoka dla matych i $rednich firm. Z kolei reklamy na stronach nieparzystych
(czyli trzecia, pigta, sibdma, a czasami réwniez dziewiata) sg bardziej atrakcyjne od
reklam na stronach parzystych, podobnie jak reklamy umieszczone blizej poczatku
publikacji, ktore sg czesciej czytane niz te blizej tytu.

Rosnacy poziom konkurencji zmusza wydawcow do podejmowania dziataii w
sferze polityki cenowej. Agora SA po pojawieniu sie na rynku prasowym ,,Dzienni-
ka” zaoferowata pakiety reklamowe w ,,Gazecie Wyborczej” oraz w bezptatnym
dzienniku ,,Metro” pozwalajgce klientom na obnizenie kosztéw dotarcia do nabyw-
coéw nawet 0 25%.

W rywalizacji na pakiety reklamowe lepiej wypada Axel Springer Polska, ponie-
waz oprocz gazet ogo6lnopolskich posiada w swoim portfolio liczace sie na rynku
czasopisma i magazyny kolorowe. Takze suplement do ,,Dziennika” w postaci ,,Wall
Street Journal Polska” stat sie dodatkowym polem rywalizacji w zakresie powierzch-
ni reklamowej.

Elementem polityki cenowej sg rabaty udzielane klientom. Ich poziom uzalez-
niony jest od liczby prezentowanych w danym dzienniku reklam oraz, cho¢ coraz
rzadziej, od kolorystyki danego ogtoszenia. Sprzedaz powierzchni reklamowej przed
samym oddaniem danego numeru do druku z reguty odbywa sie po obnizonej cenie
- chodzi o zapetnienie wolnej przestrzeni (ktorej nikt nie chciat kupic).

Stosowanie rabatow i upustow przez wydawcow prasy ogélnopolskiej rozpocze-
to sie w 2000 r. W tym okresie polski rynek reklamowy znajdowat sie w wyraznym
kryzysie.

Najczesciej rabaty stosowane sg wobec agencji reklamowych, ktore wystepujg
na tym rynku w imieniu reklamodawcow. Wynika to z indywidualnych ustaleri po-
szczegO6lnych wydawcow z agencjami, ktére przygotowujg reklamodawcom kom-
pleksowy produkt reklamowy tacznie z media planem.

W obecnej sytuacji rynkowej praktycznie kazdy z wydawcow prasy codziennej
proponuje swoim klientom réwniez formaty niestandardowe reklam, ale sg one droz-
sze od standardowych o ok. 50% (w zaleznosci od rozmiaru).

3. Przychody reklamowe wydawcow prasy codziennej

Skuteczna polityka cenowa sprzedazy powierzchni reklamowych bezposrednio
przektada sie na poziom przychodéw wydawcow prasy. Cena oraz mozliwos$¢ dotar-
ciado atrakcyjnej grupy nabywcéw sg podstawowymi determinantami wyboru przez
reklamodawce okreslonego Srodka masowego przekazu.

Obserwacje rynkow ogoélnokrajowej prasy codziennej na Swiecie wskazuja, ze w
strukturze przychodéw wydawcow S$redni udziat przychodéw ze sprzedazy reklam
stanowi ok. 82%. Jestto stosunkowo wysoki poziom w poréwnaniu z innymi rynka-
mi medialnymi, na ktérych jedynie prasa darmowa oraz stacje telewizji komercyj-
nej, ktore praktycznie utrzymuja sie tylko z reklam, uzyskujg najwyzsze mozliwe
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wartosci udziatu przychodéw z reklam - 100%. Na drugim biegunie znajduja sie
wydawecy ksigzek oraz producenci filméw utrzymujacy sie jedynie ze sprzedazy eg-

zemplarzowej swoich produktow.

Tabela 3. Udziat przychod6w ze sprzedazy i reklamy wedtug rodzajéw mediow

Medium Udziat przychodéw Udziat przychoddw z reklamy
ze sprzedazy (w %) (w %)
Ksigzki 100 0
Filmy 100 0
Czasopisma naukowe 55 45
Czasopisma opinii 44 56
Czasopisma 40 60
Dzienniki 35 65
Tygodniki 35 65
Dzienniki og6lnokrajowe 18 82
Prasa darmowa 0 100
TV komercyjna 0 100

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do
ekonomiki mediéw, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 85.

Pomimo stabilizacji poziomu sprzedazy egzemplarzowej w ostatnich latach
w wiekszosdci dziennikéw przychody reklamowe (wedlug cennika) generowane
przez poszczego6lne tytuty wzrastaty. W duzej mierze jest to wynik ogdlnego wzrostu
wydatkéw reklamowych w Polsce.

Tabela 4. Wptywy reklamowe dziennikéw og6lnopolskich w latach 2004-2006 (w zt)

Tytut 2004 2005 2006

»,Gazeta Wyborcza” 710 779 946 764 189 812 894 645 232

o 94 413 978 176 478 895 188 058 339
»Rzeczpospolita” 163 391 793 177 768 045 160 973 038
»Super Express” 100 802 206 107 317 733 84 889 155
»Dziennik”* - - 57 271 550
»,Gazeta Prawna” 30 040 446 44 367 138 56 317 534
Puls Biznesu” 17 953 203 44 376 694 51 054 048
»Metro” - 26 280 529 46 800 000
»Przeglad Sportowy” 21 756 865 23 885 959 24 400 000
»Parkiet” 41 574 650 18 328 028 21 758 530
»Trybuna” 4 260 449 2 166 698 960 909

* Tytut ukazuje sie od kwietnia 2006 r.

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie danych cennikowych Expert Monitora, bez autopromocji
i rabatow.
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W warunkach coraz wiekszej konkurencji na rynku ogdlnopolskiej prasy co-
dziennej liderem w tej grupie pozostaje nadal ,,Gazeta Wyborcza”. Dominuje ona na
rynku reklamy, a ogromny dystans dzielgcy najlepiej zarabiajgca gazete codzienng
od reszty dziennikdw ogdlnopolskich ukazuje, ze jej pozycja na rynku reklamy pra-
sowej jest, i wydaje sie w perspektywie najblizszych lat, niezagrozona.

W 2006 r. udziat ,,Faktu” we wpltywach reklamowych wynosit zaledwie 11,9%.
Jesdli uwzglednic¢, ze ,,Fakt” jest liderem pod wzgledem sprzedazy egzemplarzowej
dziennikdw, poziom jego wptywdw jest niski. Jego wptywy reklamowe spowodo-
waly jednak, ze dziennik ten wyprzedzit ,,Rzeczpospolitg” i zajmuje obecnie drugg
pozycije w tej grupie.

W rankingu przychodéw wydawcow trzecie miejsce przypada wydawcy Axel
Springer Polska. Jego przychody z reklamy wzrosty o 14,6%. Wydawca ten lokuje
sie za Agorg oraz Polskapresse, dotychczasowym wydawcg dziennikdw lokalnych.
Poprawa pozycji Axel Springer Polska wynika z sukcesu ,,Dziennika” uruchomione-
go w kwietniu 2006 r. Tytut ten od momentu wejscia na rynek stale rozwija produk-
ty redakcyjne oraz oferte reklamowg dla klientow przez dodatki: praca, nieru-
chomosci, podréze, codzienny ,, The Wall Street Journal Polska”.

Tabela 5. Udziat dziennikéw we wptywach reklamowych w 2006 r. (w %)

Tytut Udziat (w %)

»,Gazeta Wyborcza” 56,4

- 119
»Rzeczpospolita” 10,1
»ouper Express” 54
,Dziennik”* 3,6
»,Gazeta Prawna” 3,6
,»Puls Biznesu” 3,2
»Metro” 3,0
»Przeglad Sportowy” 15
Gazeta Gietdy ,,Parkiet” 13
,»Trybuna” 0,1
RAZEM 100,0

* Tytut ukazuje sie od kwietnia 2006 r.

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Dostepne dane o poziomie wptywow reklamowych wskazuja, jak juz wspomina-
no, na dominujaca pozycje ,,Gazety Wyborczej”, ktorej przychody z tego zrédta
stanowig ponad 50% wptywdw wszystkich gazet wydawanych na rynku ogolno-
polskiej prasy codziennej. Znaczny udziat w tym rynku (powyzej 10%) majg row-
niez dzienniki ,,Fakt” oraz ,,Rzeczpospolita”. Dalsze miejsca zajmujg tytuty, ktore
majg mniejsze znaczenie dla tego rynku, posiadajgc udziaty ponizej 5%.
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4. Wskazniki koncentracji przychodow reklamowych

Charakterystyka poziomu konkurencji na rynku ogdélnopolskiej prasy codziennej
zobrazowana jest takze analizg skali koncentracji. Dla oceny koncentracji prasy co-
dziennej stosowane sg rdzne miary, takie jak np. udziat dominujacych wydawcow w
przychodach reklamowych, udziat pieciu czy dziesieciu tytutdbw w rynku danego
typu prasy, oraz inne miary pochodne. Koncentracja oznacza gromadzenie sie pew-
nej wartosci wokot innej i polega na tym, ze pewna cze$¢ jednostek skupia odsetek
wartosci cechy badanej kosztem pozostatej czesci jednostek. Im bardziej nierowno-
mierny jest podziat, tym silniejszajest koncentracja.

Miarg opartg przede wszystkim na dochodach (przychodach) mediéw sg wskaz-
niki udziatu w przychodach catego rynku czterech gtéwnych wydawcéw (CR4) lub
o$miu gtéwnych wydawcow (CRs).

Tabela 6. Krytyczne wartosci wskaznika koncentracji (CR4) i (CR8)

Wyszczegoblnienie CR4 CR8
Wysoka koncentracja > 50% >75%
Srednia koncentracja 33% < do < 50% 50% < do < 75%
Niska koncentracja < 33% < 50%

Zrédto: T. Kowalski, Media i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dziatalnosci srodkéw komunikowania
masowego, Przedsiebiorstwo Handlowe TEX, Warszawa 1998, s. 97.

Wskaznik koncentracji jest wzglednie prosty do obliczenia, ale podstawowy
problem dotyczy dostepnosci odpowiednich danych liczbowych, ktére niestety w
warunkach polskich sgtrudne do osiggniecia.

Tabela 7. Wskazniki koncentracji CR4 i CR8

Tytut Udziat (w %)
Wskaznik CR4 83,8
Wskaznik CR8 97,1

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Wskazniki CR4 i CR8 wskazujg na bardzo wysoki poziom koncentracji. Warto-
Sci tych indeksdw - odpowiednio 83,8 oraz 97,1% - znacznie odbiegajg od wartosci
krytycznych tych wskaznikéw wyznaczajgcych przedziat wysokiej koncentracji (od-
powiednio 50 i 75%).

Na uwage zastuguje faczny udziat dwdéch najwiekszych wydawcow funkcjonu-
jacych na rynku ogélnopolskiej prasy codziennej, tj. Agory oraz Axel Springer Pol-
ska. Ich wkiad obejmujacy wszystkie wydawane przez nich dzienniki wyniost w
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2006 r. az 76,4%5. Wielko$¢ udziatu w przychodach z reklamy byta wieksza niz
faczny odsetek 0s6b czytajgcych te dzienniki, ktéry wyniost 59,86%6. Dane te po-
zwalajg na stwierdzenie, iz polityka cenowa sprzedazy powierzchni reklamowej obu
wydawcow jest bardzo skuteczna.

5. Zakonczenie

Skuteczne funkcjonowanie wydawcow ogdlnopolskiej prasy codziennej wyma-
ga od nich przyjecia odpowiednich rozwigzan w sprzedazy powierzchni reklamo-
wych. Sprzedaz ta determinowana jest przez wiele czynnikéw, do ktérych, jako je-
den z istotniejszych, nalezy zaliczy¢ polityke cenowa.

Ograniczenie sie jedynie do atrakcyjnej oferty cenowej moze jednak nie przy-
nie$¢ wydawcy spodziewanego sukcesu. Poza czynnikami cenowymi, wydawcy,
chcagc wzmocnié swojg pozycje konkurencyjng, muszg réwniez zaproponowac re-
klamodawcom atrakcyjne formy sprzedazy tej oferty, a takze umozliwi¢ im dotarcie
do docelowej grupy czytelnikéw.

Rynek prasy codziennej w Polsce ulega stopniowym zmianom. Wskazujg one na
zapoczatkowany w naszym kraju proces konsolidacji mediow, ktéry od wielu lat
przebiega w krajach Europy Zachodniej. Nadmierna koncentracja na rynku praso-
wym pocigga¢ moze za sobg dwa rodzaje negatywnych skutkéw. Po pierwsze, moze
ona ograniczy¢ konkurencje, prowadzac w skrajnym przypadku do powstania mono-
polu, po drugie za$ moze zagraza¢ pluralizmowi prasy, ktory charakteryzuje sie ist-
nieniem duzej liczby niezaleznych i autonomicznych wydawcow.
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Summary

The article presents pricing policy of advertising space sales implemented by nationwide daily
press publishers and its influence on their advertising profits. The author presents objectives which can
be obtained by the means of price factor, as well as pricing policy components of particular publishers
which differentiate the level of prices related to advertising space sales. The article points to advertising
profits of particular titles in the period of 2004-2006, and also the share of these titles in an advertising
market. The author distinguishes the groups of the biggest publishers and defines the level of CR4 and
CR8 indicators presenting the situation of daily press market concentration in Poland.
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