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Der Bericht soll eine umfassende Analyse des gegenwärtigen Marktzustandes und eine 
aussagekräftige Prognose der voraussichtlichen Entwicklung in absehbarer Zukunft (ein bis zwei 
Jahre) darstellen. Die verschiedenen Werbemarktsegmente werden getrennt dargestellt: 
Fernseh-, Print-, Radio-, Außen-, Internet, und Kinowerbung. Es werden Entwicklung und 
Aussichten bei jedem Segment im Einzelnen untersucht, auch Stellungnahmen von einschlägigen 
Fachleuten aus der Branche wurden aufgenommen.  
 
 
1 WERBEMARKTINFORMATIONEN 

1.1 STRUKTUR UND AUSGABEN 

Marktentwicklung seit der Systemwende 

Der polnische Markt für kommerzielle Werbung begann sich ab 1989 zu entwickeln und wuchs 
kontinuierlich bis 2001-2002, als er – wie die gesamte polnische Wirtschaft – eine Rezession 
erfuhr. Die Medien versuchten, der sinkenden Nachfrage durch Preissenkung und Rabatte 
entgegenzuwirken. Dennoch nahmen die Medieneinkünfte in den Jahren 2001-2002 deutlich ab. 
2003 begann der Markt wieder zu wachsen und verzeichnete bis einschließlich 2008 kräftige 
Zuwachsraten. Ende 2008/2009 kam es allerdings erneut zu einer Kehrtwende, was auf die 
weltweite Rezession zurückzuführen ist. 
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Quelle: CR Media Consulting (1 EUR = 4,25 PLN im August 2009) 
 

Marktsituation nach dem ersten Halbjahr 2009  

Nach einigen Jahren starken Wachstums wird für den polnischen Werbemarkt 2009 erstmals 
wieder ein Rückgang erwartet. Die ersten Anzeichen dafür machten sich bereits gegen Ende des 
Vorjahres bemerkbar, und im ersten Halbjahr 2009 kam es dann zu einem dramatischen Einbruch 
bei den Werbeeinnahmen.  
 
Waren die Nettowerbeeinnahmen der Medien nach Schätzungen von CR Media Consulting S.A. im 
Jahre 2008 gegenüber 2007 noch um 10,5% gestiegen, begannen die Werbekunden im ersten 
Halbjahr 2009 ihre Aufwendungen deutlich zu verringern. Im ersten Quartal sanken die 
Werbeinnahmen der Medien um 11% im Vorjahresvergleich auf 1,5 Mrd. PLN (ca. 350 Mio. EUR im 
August 2009), da Werbekunden beinahe aller Branchen ihre Kosten verringerten und ihre 
Werbemaßnahmen teilweise zur Gänze einstellten. 
 
Starlink Media berechnet für das erste Halbjahr 2009 eine Verringerung des Medienmarktes  um 
11,4% auf einen Gesamtwert von insgesamt 3,43 Mrd. PLN (ca. 807 Mio. EUR). Im 
Vorjahresvergleich konnte nur das Internet einen Zuwachs an Werbeeinahmen verzeichnen 
(+10,2%). Kinowerbung fiel um 9,1%, Außenwerbung um 11,2%, die Werbung im TV nahm 
wertmäßig um 12,8% ab, Radiowerbung fiel um 13%, Magazine brachen um 15,4%, 
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Tageszeitungen sogar um 20,2% ein. Starlink schätzt allerdings, dass die dramatischen Einbrüche 
des ersten Halbjahrs und vor allem des zweiten Quartals sich in der zweiten Jahreshälfte nicht 
wiederholen sollten und sieht für das zweite Halbjahr eine gewisse Erholung des Werbemarktes 
voraus. 
CR Media Consulting und andere Marktanalysten rechnen heuer mit einem Rückgang des 
Werbemarkts von über 10%, und die Experten sind sich einig, dass der Printsektor der größte 
Verlierer sein wird. Die Einnahmen der Presse befinden sich angesichts des Rückgangs von Lesern 
und niedrigerer Werbeaktivität von Branchen, die traditionell hohe Aufwendungen in 
Pressewerbung tätigen, im Abwärtstrend. Als einziges Medium sollte das Internet weiterhin 
Zuwachsraten bei den Werbeeinkünften erzielen, während unter den traditionellen Medien das 
Fernsehen mit der Krise am besten zurechtkommen wird.  
 
Für das Gesamtjahr 2009 sagt Starlink Werbeausgaben von 7,69 Mld. PLN (1,81 Mrd. EUR) voraus, 
etwas weniger als 2008. 2010 sollte es zu leichtem Wachstum kommen (Prognose. 8,02 Mrd. PLN 
bzw. 1,9 Mrd. EUR), für 2011 wird wieder mit besserer Entwicklung gerechnet.  
 
 

Entwicklung des Medienmarktes 2008 vs. 2007 und Q1 2009 vs Q1 2008 (in%) 

 

Internet Kino TV Radio Magazine Outdoor Tageszeitung 
Medien 
gesamt 

Quelle: Media&Marketing 

 
Die derzeitige Zurückhaltung bei Werbemaßnahmen angesichts der Wirtschaftskrise wird noch 
dadurch verschärft, dass einige Unternehmen einen Sparkurs fahren, um sich die Erhöhung von 
Werbeaufwendungen im Jahr 2011 leisten zu können, also vor der Fußballeuropameisterschaft 
Euro 2012, die u.a. in Polen ausgetragen wird. Im Zusammenhang mit dem Großevent wird ein 
deutlicher Anstieg der Werbeausgaben in allen Branchen erwartet.  
 
 
Entwicklung der Werbeausgaben 2005-2011 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Quelle: Euromoney (1 EUR = 4,25 PLN im August 2009) 
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Einige große Marktplayer erkennen die schwierige Situation durchaus als Chance zur Marktexpansion 
und übernehmen andere Unternehmen. Als Beispiel kann die Mediengruppe Agora genannt werden, 
die Zeitungen, Radiosender, Außenwerbung und Internetplattformen betreibt und im ersten Halbjahr 
einige polnische Internetportale übernahm.  
 

1.2     STRUKTUR DES WERBEMARKTES UND SEINER KLIENTEN  

Das Fernsehen bleibt mit über 50% Marktanteil wichtigster Werbeträger in Polen, und konnte seine 
Werbeeinnahmen bis zum Jahr 2009 steigern. Deutlich dahinter folgen an zweiter Stelle Zeitungen 
und Magazine, deren Einkünfte aber zunehmend zurückgehen. 
 
Immer wichtiger wird hingegen die Werbung im Internet. Während die Printmedien an Lesern 
verlieren, nimmt die Anzahl der Internetuser in Polen ständig zu. Der Durchdringungsgrad liegt 
derzeit bei 45,6% und wird weiter steigen. Die Qualität der technischen Infrastruktur verbessert sich 
zusehends, was die Einführung neuer und ausgefeilterer Werbeformen erlaubt. Eine innovative und 
immer beliebtere Werbeform ist die Videowerbung über Internetportale. 2008 wurde dafür 45 Mio. 
PLN (10,6 Mio. EUR) ausgegeben. 
 

   
Quelle: CR Media Consulting (1 EUR = 4,25 PLN im August 2009) 

 
 

Werbeaufwendungen nach Medium 
 
 

Quelle: Euromoney (1 EUR = 4,25 PLN im August 2009) 
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2 WERBEMARKTDATEN UND STRUKTUR 

2.1  FERNSEHWERBUNG 

Gemäß ZenithOptimedia sind die Aufwendungen für Fernsehwerbung 2008 gegenüber dem 
Vorjahr um 14%  gestiegen. Dieses gute Ergebnis wird sich 2009 nicht wiederholen, im Gegenteil, 
Analysten rechnen mit einer Abnahme bis maximal Stagnation der Ausgaben für Fernsehwerbung. 
  
Der Rückgang der Aufwendungen für Fernsehwerbung ist der allgemeinen Zurückhaltung bei 
Werbemaßnahmen von Branchen wie Medien, Bücher, CD-s und DVD-s, Automobil, Hygiene und 
Pflege sowie Finanzwesen zuzuschreiben. 
 
Allerdings gab es auch Sektoren, die ihre Ausgaben für Fernsehwerbung erhöhten: 
Pharmazeutika, Nahrungsmittel, Reisen und Tourismus, Hotels und Restaurants sowie Getränke 
und Alkohol.  
 
Wie Vertreter großer Fernsehsender berichten, wird es auf dem Markt zunehmend schwieriger, 
Kunden zu halten. Während 2008 Werbezeiten hauptsächlich zum Rate-Card-Preis verkauft 
wurden und Packages an Bedeutung verloren, sorgten die Entwicklungen im ersten Halbjahr 2009 
dafür, dass Werbeträger ihre Preise für Einschaltungen gesenkt haben und deutlich höhere - 
manchmal sogar zweistellige - Rabatte gewähren.  
 
Zwar ist das Marktvolumen auch im ersten Quartal 2009 noch leicht gewachsen, aber die Sender 
mussten ihre Preise senken und mehr Werbeeinschaltungen verkaufen, um  ihre Einkünfte zu 
erhöhen. So wuchs die Anzahl der Fernsehspots im ersten Quartal 2009 deutlich.  
 
Insgesamt war der Fernsehmarkt gemäß ZenithOptimedia in Q1 2,43 Mld. PLN (570 Mio. EUR) 
wert, was – gemessen am Vorjahr – einen Anstieg um 4,7% bedeutet. Die größten Fernsehsender - 
TVN, Polsat sowie TVP1 und TVP2 – lukrierten an Werbeeinnahmen rund 1,18 Mld. PLN (277 
Mio. EUR), d.h. um 1,5% mehr als 2007. Etwa doppelt so hohe Einnahmen erzielten 
Themenkanäle, welche günstigere Konditionen anbieten und eine spezifischere Zielgruppe 
ansprechen. 
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Quelle: ZentihOptimedia Polska (1 EUR = 4,25 PLN im August 2009) 

 
 
Das Fernsehen ist für viele Werbekunden ein sicheres und bewährtes Medium. In Polen garantiert 
ein starker Wettbewerb zwischen den Sendern eine reiche Programmpalette, die für die 
Umsetzung von Werbekampagnen für den Massenmarkt genutzt werden kann. Dazu kommen 
Planungssicherheit und Überwachbarkeit der Ergebnisse und die Möglichkeit, sich auch in 
schwierigen Zeiten für den Kunden deutlich sichtbar zu platzieren und so einen Verlust des 
Markenbewusstseins zu verhindern.  
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Der technologische Fortschritt ist in Polen deutlich sichtbar: Digitales Fernsehen wird immer 
beliebter, außerdem wurde im Frühsommer 2009 eine Lizenz für mobiles Fernsehen vergeben. 
 
 

2.2 PRINTWERBUNG 

Waren die Aufwendungen für Werbung in den Printmedien 2008 im Vergleich zum Vorjahr noch 
um 2,5% gestiegen, sanken diese Einkünfte im ersten Quartal 2009  um dramatische 19,6%. Am 
stärksten waren die Tageszeitungen betroffen, die einen Einnahmenrückgang von fast 25% 
hinnehmen mussten (Quelle: CR Media Consulting). 
  
Die Presseverlage trifft der Wirtschaftsabschwung am meisten, sie müssen 2009 laut 
ZenithOptimedia mit etwa 12-18% Rückgang ihrer Werbeeinkünfte rechnen (Prognose: 
Tagespresse – 12,6%, Zeitschriften – 13,1%). Die Verlage Agora und Axel Springer haben harte 
Konsequenzen gezogen und Hunderte von Vollzeitbeschäftigten entlassen.  
 
Gleichzeitig verliert die Leserschaft zunehmend das Interesse an gedrucktem Material. Agoras 
Tageszeitung Gazeta Wyborcza brachen im ersten Quartal 2009 durchschnittlich 11% ihrer Leser 
weg. Noch schlechter erging es ihrer Konkurrentin, der Tageszeitung Rzeczpospolita, deren 
Auflage sich um 12% reduzierte.  
 
Auch die größten und stärksten Verleger sehen sich gezwungen, ihre Strategie zu ändern und die 
bisher expansive Investitionspolitik einzustellen. Ein bezeichnendes Beispiel stellt die Zeitung 
Polska dar, die einige Monaten nach ihrem Debüt ihre Themenbeilagen abschaffte, um Kosten zu 
reduzieren.  
 
Im Zuge der „krisebedingten Mobilmachung“ gewähren einige Verleger zusätzliche Rabatte und 
Sonderwerbepakete. Titel wie die Gazeta Wyborcza (Agora) oder Dziennik (Axel Springer) 
entschieden sich 2009 außerdem für Preiserhöhungen.  
 
Um die fallenden Einnahmen der Printausgaben zu kompensieren, investieren alle Verlage in 
ihren online-Auftritt. Agora betreibt eine der größten online-Portale Polens (gazeta.pl), während 
Axel Springer und andere Unternehmen ihre Web-Services verbessern, um in Zukunft bis zu 10% 
ihrer Werbeeinahmen über das online-Angebot zu lukrieren. 
 
Bei Magazinen zeichnet sich ein ähnlich düsteres Bild ab: ZenithOptimedia erwartet einen 
Rückgang von 12%, und alle Verleger betreiben momentan einen Sparkurs. Die Preise für 
Werbeeinschaltungen haben zugenommen, viele Mitarbeiter wurden gekündigt, und Investitionen 
in neue Titel wurden gestoppt. 
 

 

2.3 RADIOWERBUNG 

2008 lukrierten die Radiostationen 12% höhere Werbeeinnahmen als im Jahr zuvor. Fast alle 
Sender erhöhten die Werbepreise erheblich. Dem Markttrend folgend sind aber auch die 
Einkünfte von Rundfunksendern im ersten Quartal 2009 gefallen, laut CR Media Consulting um 
7,5%. ZenithOptimedia sagt dem Rundfunksegment für das Jahr 2009 insgesamt einen 
wertmäßigen Rückgang an Werbeeinschaltungen von 5,3% voraus.  
 
Nach einer Konsolidierungswelle gibt es auf dem polnischen Hörfunkmarkt fast keine 
unabhängigen Sender mehr. Langsam, aber kontinuierlich, sinkt die Anzahl der Hörfunkkunden, 
die Radio über terrestrische Antennen empfangen. Hingegen erfreuen sich alternative 
Empfangsmethoden wie Kabelfernsehen, Satellitenfernsehen und vor allem das Internet 
zunehmender Beliebtheit.  
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Marktanteile der wichtigsten polnischen Radiosender 

 
Quelle: Euromoney 

 

2.4  AUßENWERBUNG 

 
2008 wurden gemäß dem Outdoor-Werbungsunternehmen Clearchannel 650 Mio. PLN (152 Mio. 
EUR) in Außenwerbung investiert, was einen Anteil von mehr als 9% an den Gesamtaufwendungen 
für Werbung in den Hauptmedien in Polen darstellt. Für Außenwerbung wurde mehr ausgegeben 
als für Einschaltungen im Rundfunk oder Internet.  

 
Werbeeinnahmen für Außenwerbung 

 
 

Quelle: Euromoney (1 EUR = 4,25 PLN im August 2009) 
 
Die Hauptauftraggeber im Außenwerbungsbereich 2008 waren Telekomfirmen, 
Einzelhandelsketten, Firmen aus der FMCG-Branche, Fernsehsender (Kategorie Unterhaltung). 
Die TOP 30 Werbekunden bestritten 70% aller Werbeaufwendungen für Außenwerbung.  
 
Im ersten Quartal  2009 hat sich das Auftragsvolumen für Außenwerbung stark reduziert, und 
zwar um 10,6% im Vergleich zum Vorjahr. War in den letzten Jahren bei der Outdoor-Werbung 
eine dynamische Entwicklung hinsichtlich Ausbau der Infrastruktur und der verwendeten 
Technologie zu bemerken, bremst sich diese Dynamik angesichts des Wirtschaftsabschwungs 
heuer deutlich ein. Mit einer Rückkehr zum gewohnten Wachstum ist dann zu rechnen, wenn 
auch die Konjunktur wieder anspringt, also voraussichtlich 2010.  
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2.5 INTERNET-WERBUNG 

2008 gaben polnische Unternehmen rund 1,174 Mrd. PLN (276 Mio. EUR) für Internetwerbung aus, 
ein Plus von 33% im Vergleich zum Vorjahr. Fast 40% der Einkünfte für Internetwerbung entfallen 
weiterhin auf die  Displaywerbung, also Werbebanner, und 23% auf Werbung in den 
Suchmaschinen, die im letzten Jahr ihren Marktanteil auf Kosten von grafischer Werbung und 
kleineren Inseraten um 3% erhöhen konnte. 
 

 
Quelle: IAB, PwC (Rzeczpospolita, 24. März 2009) 

 
Im Gegensatz zu den anderen Medien konnte das Internet auch im schwierigen ersten Quartal 
2009 einen Anstieg der Werbeeinkünfte melden: Die Einnahmen wuchsen im Vorjahresvergleich 
um 4,9%. Die gute Entwicklung sollte sich über das Gesamtjahr 2009 noch verstärken, und 
Analysten sagen dem Segment ein Wachstum zwischen 12 und 15% voraus (Bankier.pl). 
 
Am meisten gaben Finanzdienstleister im ersten Halbjahr 2009 für online-Werbung aus, gefolgt 
von Telekom-Unternehmen und dem Automotive-Sektor. Die Unterhaltungsbranche und der 
Einzelhandel finden sich ebenfalls unter den Top-5 Auftraggebern von Online-Werbung.  
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Telekom 10,00%
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12,00%

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00%

Top-Auftraggeber für Internetwerbung, 1. Halbjahr 2009

 
Quelle: CR Media Consulting 

 
Der Umgang mit dem Internet als Werbemedium ist zwar noch etwas vorsichtig, das online-
Segment wird für Werbeeinschaltungen aber immer beliebter. Das World Wide Web zieht  mehr 
und mehr Nutzer an (im Gegensatz zu den Printmedien, deren Auflage und Leserzahl 
kontinuierlich sinken) und begleitet eine wachsende Verbrauchergruppe täglich als leicht 
zugängliches Medium. Ein Vorteil ist auch die Möglichkeit zur direkten Einflussnahme auf das 
Verkaufsverhalten der Nutzer. 
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Die Produktion von Internet-Werbung ist relativ kostengünstig und unkompliziert und die 
Effizienz der Maßnahmen leicht messbar.  Auch der Beliebtheitsgrad von Internet-
Videowerbungen steigt zunehmend, und dank der Verhaltensweisen der Nutzer werden immer 
mehr Methoden zur sog. Zielgruppendefinierung entwickelt, die es ermöglichen, die 
Übermittlung von Werbeinhalten an das Verhalten des Internetnutzers anzupassen.  
 
 

2.6 KINOWERBUNG 

 
Die Nachfrage nach Kinowerbung wächst kontinuierlich, und die Werbeblöcke vor der Premiere 
eines neuen Blockbusters sind oft einen Monat davor ausverkauft. ZenithOptimedia erwartet, 
dass der Markt für Kino-Werbung auch im schwierigen Jahr 2009 um 2% wachsen wird. 
 
Kino-Ketten expandieren zurzeit vor allem in kleinen und mittleren Städten. Cinema City plant 
2009 die Eröffnung von drei neuen Kinos, Multikino wird zwei, Helios vier und Silver Screen ein 
neues Kino eröffnen. 
 
35mm-Film wird noch heuer durch das Digitalformat ersetzt werden, was Werbern einfachere 
und schnellere Arbeit am Werbematerial, niedrigere Produktionskosten und Flexibilität bei den 
Werbeinhalten ermöglicht. 
 
 

3. RANGLISTE VON WERBEAGENTUREN UND MEDIENHÄUSERN 

 
In Polen gibt es etwa 50 größere Werbeagenturen, von denen mehr als 20 zu multinationalen 
Gruppen gehören, beispielsweise DDB, Saatchi&Saatchi, Leo Burnett, Ogilvy, BBDO, Publicis, 
TBWA, Young & Rubicam, JWT, Lowe GGK, Grey, Scholz & Friends. 
 
Daneben sind einige eigenständige rein polnische Agenturen hervorzuheben, die sich eine stabile 
Marktposition erwirtschaftet haben und – was die verfügbaren Budgetmittel anbelangt – mit den 
lokalen Vertretungen der Multinationals konkurrieren können: Brain, Just, Change 
Communications und Grandes Kochonos.  
 
Die wichtigste Rangliste von Werbeagenturen gibt die Wochenzeitung Media & Marketing Polska 
http://www.media.com.pl/ heraus.  
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