
Wyniki finansowe
i rynkowe
2009 i 4kw. 2009

luty 2010 r. 
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Rynek reklamy 2009

Źródło: szacunki Agory (prasa na podstawie Expert Monitor oraz monitoringu Agory, radio na podstawie Expert Monitor), Starlink (TV, internet – w 2008 r. reklama graficzna (display),  w wyszukiwarkach, od 1 kw.09 dodane 
ogłoszenia drobne, e-mail marketing), IGRZ (reklama zewnętrzna);
¹ Od 1 kw. 09 dom mediowy Starlink zmienił metodologię pomiaru rynku reklamy internetowej; do rynku reklamy internetowej zalicza się teraz: e-mail marketing, reklamę graficzną (display), marketing 
w wyszukiwarkach internetowych, ogłoszenia drobne. Przed zmianą rynek reklamy internetowej obejmował reklamę graficzną oraz marketing w wyszukiwarkach internetowych. Dane historyczne dotyczące szacunków rynku reklamy 
internetowej dla poprzednich okresów sprawozdawczych nie zostały przekształcone odpowiednio, dlatego też nie są w pełni porównywalne; 
² IGRZ, od 1kw.09 dane oparte są o nową definicję rynku reklamy zewnętrznej zdefiniowaną jako „out-of-home”, która oprócz reklamy stacjonarnej obejmuje także reklamę mobilna i cyfrową. Dane historyczne zostały przekształcone 
odpowiednio i są w pełni porównywalne. 
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Struktura wydatków na reklamę

3

Rynek reklamy 2009 cd.

3

Reklama 
zewnętrzna² 
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Źródło: wydatki na reklamę: szacunki Agory (prasa na podstawie Expert Monitor oraz monitoringu Agory, radio na podstawie Expert Monitor), Starlink (TV, internet – w 2008 r. reklama graficzna (display),  
w wyszukiwarkach, od 1 kw.09 dodane ogłoszenia drobne, e-mail marketing), IGRZ (reklama zewnętrzna); PKB: 1-3 kw. 2009 – GUS; 
¹ Od 1 kw. 09 dom mediowy Starlink zmienił metodologię pomiaru rynku reklamy internetowej; do rynku reklamy internetowej zalicza się teraz: e-mail marketing, reklamę graficzną (display), marketing 
w wyszukiwarkach internetowych, ogłoszenia drobne. Przed zmianą rynek reklamy internetowej obejmował reklamę graficzną oraz marketing w wyszukiwarkach internetowych. Dane historyczne dotyczące szacunków 
rynku reklamy internetowej dla poprzednich okresów sprawozdawczych nie zostały przekształcone odpowiednio, dlatego też nie są w pełni porównywalne; 
² IGRZ, od 1 kw.09 dane oparte są o nową definicję rynku reklamy zewnętrznej zdefiniowaną jako „out-of-home”, która oprócz reklamy stacjonarnej obejmuje także reklamę mobilna i cyfrową. Dane historyczne zostały 
przekształcone odpowiednio i są w pełni porównywalne; 
³ szacunki ekonomistów i Ministerstwa Finansów na podstawie rocznego szacunku GUS na poziomie 1,7%. 
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Źródło: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 4 kw. 09; 
¹ bez Projektów Specjalnych; 
² nie zawiera niegotówkowego kosztu planów motywacyjnych; 
³ po eliminacji odpisu aktualizacyjnego Trader.com (Polska). 

Wyniki finansowe Grupy

mln PLN 4kw. 2009 4kw. 2008
zmiana 

r/r
2009 2008

zmiana 
r/r

Przychody, w tym:  291,1 335,9 (13,3%) 1 110,1 1 277,7 (13,1%)
- reklama¹
- sprzedaż wydawnictw¹
- Projekty Specjalne, w tym kolekcje

198,4
48,2
15,2

238,0
48,4
23,2

(16,6%)
(0,4%)

(34,5%)

732,2
193,4
79,8

916,1
200,2
63,2

(20,1%)
(3,4%)
26,3%

Koszty operacyjne, w tym:  271,6 361,3 (24,8%) 1 057,2 1 233,1 (14,3%)
- zużycie materiałów i wartość
sprzedanych towarów i materiałów  55,7 55,1 1,1% 222,8 211,2 5,5%

- wynagrodzenia i świadczenia 66,7 80,4 (17,0%) 268,1 298,7 (10,2%)
- niegotówkowe koszty planów motywacyjnych 3,1 3,6 (13,9%) 10,2 27,2 (62,5%)

- reprezentacja i reklama 40,5 57,8 (29,9%) 150,1 218,2 (31,2%)
- amortyzacja 20,0 22,7 (11,9%) 81,2 83,8 (3,1%)
- plan poprawy efektywności operacyjnej - 8,6 - 2,3 8,6 (73,3%)
- odpis aktualizacyjny Trader.com (Polska) - 27,2 - - 27,2 -

EBIT 19,5 (25,4) - 52,9 44,6 18,6%
marża EBIT 6,7% (7,6%) 14,3 pkt% 4,8% 3,5% 1,3 pkt%

EBITDA operacyjna² 42,6 0,8 5 225,0% 143,9 155,0 (7,2%)
marża EBITDA operacyjna² 14,6% 0,2% 14,4 pkt% 13,0% 12,1% 0,9 pkt%

Zysk netto 14,9 (30,7) - 38,3 23,4 63,7%

skorygowany EBIT³ 19,5 1,8 983,3% 52,9 71,8 (26,3%)
skorygowana marża EBIT³ 6,7% 0,5% 6,2 pkt% 4,8% 5,6% (0,8 pkt%)

skorygowana EBITDA operacyjna 42,6 28,0 52,1% 143,9 182,2 (21,0%)
skorygowana marża EBITDA operacyjna 14,6% 8,3% 6,3 pkt% 13,0% 14,3% (1,3 pkt%)

Zatrudnienie na koniec okresu (etaty) 3 143 3 673 (14,4%) 3 143 3 673 (14,4%)

- Dwukrotna podwyżka 
ceny egzemplarzowej 
Gazety częściowo 
kompensuje spadki 
sprzedaży egz.

- Zawiera m.in. spadek 
zatrudnienia o 530 
etatów w porównaniu 
z grudniem 2008 r.

- Koszt materiałów 
produkcyjnych 
w wyniku większego 
wolumenu produkcji dla
klientów zewnętrznych;

- Niższe ceny zakupu 
usług reklamowych;

- Ograniczenie liczby
i intensywności  
kampanii promocyjnych;

4

- Spadek zatrudnienia 
o 530 etatów  
w porównaniu  
z grudniem 2008 r. 
w efekcie planu poprawy
efektywności 
operacyjnej; 

2, 3 

2, 3 
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Redukcja kosztów operacyjnych Grupy w 2009 r.

12,5%
24,8%

Źródło: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 1-4  kw. 09; 
¹ nie zawiera niegotówkowego kosztu planów motywacyjnych. 

Koszty operacyjne Grupy 2009 
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Wyniki segmentów: Prasa Codzienna (Gazeta, Metro, Projekty Specjalne, Pion Druku)

mln PLN 4 kw. 2009 4kw. 2008 zmiana r/r 2009 2008 zmiana r/r

Przychody, w tym: 178,0 206,9 (14,0%) 696,9 821,0 (15,1%)

- reklama w Gazecie 90,5 115,6 (21,7%) 342,8 485,8 (29,4%)

- sprzedaż egz. Gazety 37,4 36,6 2,2% 150,4 151,9 (1,0%)

Wyniki finansowe¹

Koszty operacyjne, w tym: 138,0 171,4 (19,5%) 556,9 657,3 (15,3%)

- materiały, energia, towary 
i usługi poligraficzne 57,6 57,9 (0,5%) 234,9 227,5 3,3%

- wynagrodzenia i świadczenia
(bez niegotówkowych kosztów
planów motywacyjnych)

32,4 37,3 (13,1%) 129,9 146,9 (11,6%)

- reprezentacja i reklama 23,8 41,0 (42,0%) 96,8 156,3 (38,1%)

- plan poprawy efektywności 
operacyjnej

- 3,0 - 1,4 3,0 (53,3%)

EBIT ² 40,0 35,5 12,7% 140,0 163,7 (14,5%)
marża EBIT ² 22,5% 17,2% 5,3 pkt% 20,1% 19,9% 0,2 pkt%

EBITDA operacyjna³ 48,2 46,6 3,4% 172,0 216,2 (20,4%)

marża EBITDA operacyjna³ 27,1% 22,5% 4,6 pkt% 24,7% 26,3% (1,6 pkt%)

- Kondycja rynku reklamy 
oraz m.in. spadek liczby 
ogłoszeń rekrutacyjnych 
(o 50%), w których 
Gazeta jest liderem 
rynkowym;

- m.in. efekt redukcji etatów;

- Niższe koszty zakupu  
usług reklamowych;

- Zredukowana liczba 
kampanii reklamowych;

- Mniejsza liczba wydań
Gazety z ofertą
dwucenową;

Źródło: finanse: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 4 kw. 09; liczba ogłoszeń rekrutacyjnych: Agora, ogłoszenia wymiarowe, 4kw. 09 vs 4 kw. 08; 
¹ ujęta Gazeta, Metro, Projekty Specjalne, Pion Druku;
² nie zawiera alokacji ogólnych kosztów okołozarządowych Agory SA;
³ nie zawiera niegotówkowego kosztu planów motywacyjnych oraz alokacji ogólnych kosztów okołozarządowych Agory SA. 

- Podwyżka ceny 
egzemplarzowej;
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Dzienniki w 2009 r.  

Źródło: sprzedaż egzemplarzy: ZKDP, rozpowszechnianie płatne razem, sty-gru 09, porównanie; czytelnictwo: Polskie Badania Czytelnictwa, realizacja MillwardBrown SMG/KRC, paź-gru 09, N=12 047, CCS 
(Czytelnictwo Cyklu Sezonowego), opracowanie Agora SA; wydatki na reklamę: Agora, dane szacowane, ogłoszenia wymiarowe, 2009;
(1) porównanie głównych dzienników; 
(2) tytuł powstał 14 września 2009 r. z połączenia Dziennika i Gazety Prawnej. Wcześniejsze dane obejmują wpływy reklamowe Gazety Prawnej;  
(3) porównanie wybranych tytułów; 
(4) tytuł powstał 14 września 2009 r. z połączenia Dziennika i Gazety Prawnej, która była klasyfikowana jako tytuł specjalistyczny, natomiast Dziennik jako tytuł opiniotwórczy.

opiniotwopiniotwóórczercze tabloidytabloidy

lokalnelokalneGazeta Gazeta 
WyborczaWyborcza RzeczpospolitaRzeczpospolita

Dziennik Dziennik 
Gazeta Gazeta 
PrawnaPrawna

FaktFakt Super Super 
ExpressExpress

Ceny egzemplarzowe dzienników (obecne podstawowe)

Gazeta
38%

Fakt
8%

3% Dziennik

Metro
4%

Rzeczpospolita
9%

Super Express
3%

lokalne
28%

3%

2009
0,8 mld PLN

zmiana % i pkt% r/r

Po wyłączeniu ogłoszeń
branży praca udział Gazety
w wydatkach na reklamę
pozostałby 
na niezmienionym poziomie 2,5pkt%

1,5pkt%
(do 12wrz. 09)

4%

0,5pkt%

1pkt%

Struktura wydatków na reklamę w dziennikach w 2009¹
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4,2 mln

1,2 mln

2,0 mln

1,1 mln

Tygodniowy zasięg czytelniczy w 4kw. 2009³ Sprzedaż egzemplarzy³

2,0 – 2,5 zł. 3,4 zł. 1,4 – 1,7 zł. 1,4 – 1,7 zł.2,6 – 2,9 zł. 1,2 – 2,5 zł.
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Dziennik Gazeta Prawna
(do 11wrz. 09 Gazeta Prawna²)
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0,5pkt%
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107 tys.

3pkt%
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Wyniki segmentu Prasa Codzienna: Gazeta

Struktura sprzedaży egz. wybranych dzienników

Źródło: sprzedaż egzemplarzy: ZKDP, suma Rozpowszechniania Płatnego Razem, sty08 - gru09, porównanie; finanse: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 4 kw. 09; wydatki reklamowe w 
dziennikach: Agora, dane szacowane, ogłoszenia wymiarowe;
¹ tytuł powstał 14 września 2009 r. z połączenia Dziennika i Gazety Prawnej, która była klasyfikowana jako tytuł specjalistyczny, natomiast Dziennik jako tytuł opiniotwórczy;
² porównanie głównych dzienników; 

Przychody ze sprzedaży egzemplarzy Gazety
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Udział Gazety w wydatkach na reklamę w dziennikach²
w 2009 r.
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połączenie Dziennika z Gazetą Prawną (14 wrz); 
brak deklaracji Dziennika za 1-12 wrz

50,6% 57,2% 59,9%

19,4% 22,0% 23,7%

19,8% 12,4%

10,2% 8,5% 16,3%

4kw.08
Gazeta: 52,9%

4kw.09
Gazeta: 60,3%
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Udział Metra w wydatkach na reklamę w dziennikach w 2009 r.²

Stabilny poziom czytelnictwa 

%
 z

as
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gu
Wyniki segmentu Prasa Codzienna: Metro 

mln PLN 4kw.09 4kw.08 zmiana 
r/r 2009 2008 zmiana r/r

Przychody z reklam 8,8 9,7 (9,3%) 32,2 37,4 (13,9%)

EBITDA operacyjna¹ 1,1 0,5 120,0% (0,2) 1,0 -

marża EBITDA 
operacyjna¹ 12,5% 5,2% 7,3 pkt% (0,6%) 2,7% (3,3 pkt%)

Wyniki finansowe 

Wzrost popularności serwisów internetowych Metra

Źródło: finanse: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 4  kw. 09; wydatki na reklamę w dziennikach: Agora, dane szacowane, ogłoszenia wymiarowe, 2008, 2009; czytelnictwo: Polskie Badania Czytelnictwa, realizacja 
MillwardBrown SMG/KRC, sty-gru 2008 (N=47 749), sty-gru 09 (N=48 848), CCS (Czytelnictwo Cyklu Sezonowego), opracowanie Agora; statystyki internetu: Megapanel PBI/Gemius, liczba użytkowników (real users), odsłony, lis08, lis09
(1) nie zawiera niegotówkowego kosztu planów motywacyjnych oraz alokacji ogólnych kosztów okołozarządowych Agory SA;
(2) porównanie głównych dzienników; 
(3) Polskie Badania Czytelnictwa, realizacja MillwardBrown SMG/KRC, sty-gru 09, N=48 848, CPW (Czytelnictwo Przeciętnego Wydania), opracowanie Agora SA
(4) 2008 r.: Fakt, Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita, Super Express, Dziennik, Gazeta Prawna, Metro; 2009 r: Fakt, Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita, Super Express, Dziennik (do września 09), Dziennik Gazeta Prawna (do września 09 
Gazeta Prawna), Metro; 
(5) eMetro.pl, MetroPraca.pl, CafeAnimal.pl, forum użytkowników eMetro.pl. 

4% (udział w całości)

% udziału 

zmiana pkt % r/r

0,5%
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5

#3 wśród dzienników wg średniego 
czytelnictwa dziennego³

4
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Wyniki segmentu Prasa Codzienna: Projekty Specjalne (w tym kolekcje) 

Wyniki finansowe

Źródło: finanse: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 4 kw. 09; udziały sprzedaży w rynku fonograficznym: 
Związek Producentów Audio Video (ZPAV);  
(1) nie zawiera alokacji ogólnych kosztów okołozarządowych Agory SA;
(2) książki i książki z dołączonymi płytami DVD i CD;
(3) książki z dołączonymi płytami CD i DVD, wydawane przez Agorę; 
(4) dystrybucja produktów niewydawanych przez Agorę.  

Wolumen sprzedanych kolekcji²

4,9 mln egz.

3,6 mln egz.

Udział wartości sprzedaży produktów własnych³ na rynku 
fonograficznym Udział w dystrybucji na rynku fonograficznym 
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mln PLN 4kw.09 4kw.08 zmiana 
r/r 2009 2008 zmiana 

r/r

Przychody 15,2 23,2 (34,5%) 79,8 63,2 26,3%

EBIT¹ 1,6 (0,4) - 15,4 (3,6) -

marża EBIT¹ 10,8% (1,4%) 12,2 pkt% 19,3% 5,6% 24,9 pkt%

4
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Źródło: finanse: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 4 kw. 09; wydatki na reklamę: Starlink, w 2008 r. reklama graficzna (display), w wyszukiwarkach, od 1 kw.09 dodane ogłoszenia drobne, e-mail
marketing. Dane historyczne dotyczące szacunków rynku reklamy internetowej dla poprzednich okresów sprawozdawczych nie zostały przekształcone odpowiednio, dlatego też nie są w pełni porównywalne; statystyki 
internetu: Megapanel PBI/Gemius, zasięg - sty06-lis09, kategorie tematyczne – liczba użytkowników (real users), lis09; 
(1) Pion Internetu, Agora Ukraina, Trader.com (Polska) włącznie z wpływami z wydawnictw;  
(2) nie zawiera alokacji ogólnych kosztów okołozarządowych Agory SA;
(3) nie zawiera niegotówkowego kosztu planów motywacyjnych oraz alokacji ogólnych kosztów okołozarządowych Agory SA; 
(4) po eliminacji odpisu aktualizacyjnego Trader.com (Polska); 
(5) nie zawiera Domiporta.pl; 
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Wyniki segmentu: Internet 

Zasięg portali

Wyniki finansowe¹

% zasięgu

zmiana metodologii badania

77,3%

69,8%

56,1%

41,3%

37,8%

73,4% Grupa Onet.pl

64,4% Grupa Wirtualna Polska

55,8% Grupa o2.pl

62,6% Grupa Gazeta.pl
61,6% Grupa Interia.pl

Pozycja w kategoriach tematycznych

kategoria Pozycja 
Gazeta.pl

Liczba użytkowników 
(mln)

INFORMACYJNE
Sport #1 3,3
Informacje i publicystyka #2 5,5
Społeczności #2 6,1
Styl życia #4 4,5

OGŁOSZENIOWE
Praca #1 1,9 
Budownictwo, nieruchomości #2 1,4
Motoryzacja #5 1,2

(1,4 pkt%)(10,8%)(12,2%)(3,0 pkt%)(7,6%)(10,6%)skorygowana marża EBIT

33,8 pkt%(46,0%)(12,2%)111,2 pkt%(121,8%)(10,6%)marża EBIT ²

mln PLN 4kw.09 4kw.08 zmiana 
r/r 2009 2008 zmiana 

r/r
Przychody, w tym: 26,4 23,8 10,9% 84,9 77,1 10,1%

- reklama internetowa 18,7 13,6 37,5% 52,0 45,1 15,3%
- w tym Trader.com (Polska) 0,6 0,9 (33,3%) 2,1 1,8 16,7%

- ogłoszenia w wortalach 5,5 6,5 (15,4%) 22,2 22,2 0,0%
- w tym Trader.com (Polska) 2,6 2,4 8,3% 10,0 4,7 112,8%

Koszty operacyjne, w tym: 29,2 52,8 (44,7%) 95,3 112,6 (15,4%)
- wynagrodzenia i świadczenia

(bez niegotówkowych kosztów planów mot.)
10,3 11,2 (8,0%) 42,3 35,8 18,2%

- reprezentacja i reklama 9,6 5,7 68,4% 23,4 25,8 (9,3%)
- plan poprawy efektywności oper. - 0,8 - 0,4 0,8 (50,0%)
- odpis aktualizacyjny 

Trader.com(Polska) - 27,2 - - 27,2 -

EBIT ² (2,8) (29,0) 90,3% (10,4) (35,5) 70,7%

EBITDA operacyjna ³ (0,7) (27,6) 97,5% (3,0) (31,3) 90,4%
marża EBITDA operacyjna ³ (2,7%) (116,0%) 113,3 pkt% (3,5%) (40,6%) 37,1 pkt%

skorygowany EBIT (2,8) (1,8) (55,6%) (10,4) (8,3) (25,3%)

skorygowana EBITDA operacyjna (0,7) (0,4) (75,0%) (3,0) (4,1) 26,8%
skorygowana marża EBITDA operacyjna (2,7%) (1,7%) (1,0 pkt%) (3,5%) (5,3%) 1,8 pkt%

Dynamika wydatków na reklamę w internecie w 2009 r. vs 2008 r.
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RAZEM reklama 
graficzna
i e-mail

marketing

2%

AGORA Rynek reklamy internetowej

reklama 
graficzna
i e-mail

marketing

2, 4
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AMS
27%
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Udział AMSu w wydatkach na reklamę zewnętrzną w 2009 r.

zmiana % i pkt% r/r

Wyniki segmentu: Reklama Zewnętrzna 

mln PLN 4kw. 09 4kw.08 zmiana 
r/r 2009 2008 zmiana 

r/r

Przychody, w tym: 45,8 55,0 (16,7%) 168,0 189,7 (11,4%)
- reklama 45,3 53,8 (15,8%) 165,8 186,5 (11,1%)

Koszty operacyjne, w tym: 47,7 53,5 (10,8%) 178,4 182,3 (2,1%)
- realizacja kampanii 8,2 12,1 (32,2%) 31,6 43,6 (27,5%)
- utrzymanie systemu 20,2 20,6 (1,9%) 79,8 75,2 6,1%
- wynagrodzenia i świadczenia   

(bez niegotówkowych kosztów
planów motywacyjnych) 

4,2 5,0 (16,0%) 18,4 19,9 (7,5%)

- amortyzacja 5,7 5,5 3,6% 23,6 18,8 25,5%
- reprezentacja i reklama 2,0 1,4 42,9% 5,0 5,3 (5,7%)
- plan poprawy efektywności 

operacyjnej - 3,7 - - 3,7 -

EBIT (1,9) 1,5 - (10,4) 7,4 -
marża EBIT (4,1%) 2,7% (6,8 pkt%) (6,2%) 3,9% (10,1 pkt%)

EBITDA operacyjna 4,0 7,2 (44,4%) 13,6 27,8 (51,1%)
marża EBITDA operacyjna 8,7% 13,1% (4,4 pkt%) 8,1% 14,7% (6,6 pkt%)

Wyniki finansowe 

Źródło: finanse: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 4 kw. 09; udział w wydatkach na reklamę zewnętrzną: IGRZ, 2008, 2009, z wyłączeniem przychodów promocji innych działalności 
Grupy Agora na nośnikach AMS, jeżeli taka promocja jest realizowana bez wcześniejszej rezerwacji; branże reklamowe: Expert Monitor, 2009, na podstawie danych cennikowych;  
¹ nie zawiera niegotówkowego kosztu planów motywacyjnych;
² uwzględnia korektę reklasyfikacyjną amortyzacji wynikającą ze źródeł finansowania środków trwałych należących do Grupy AMS. 

Niższy niż rynkowy spadek 
przychodów reklamowych 
– rynek reklamy 
zewnętrznej w 4kw.09 
spadł 17%

- m.in. zakup mniejszej 
liczby powierzchni 
reklamowych 
na autobusach oraz 
ograniczenie ilości usług
poligraficznych
dla klientów zewnętrznych

- Optymalizacja portfela 
nośników oraz obniżanie 
ich jednostkowego kosztu 
utrzymania;

Wzrost kosztu amortyzacji 
w wyniku działalności 
inwestycyjnej w 2008 r.

1,3pkt%

607 mln PLN

14%

2009

Udział w wydatkach na reklamę zewnętrzną wg branż
w 2008 i 2009 r. 
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Wyniki segmentu: Czasopisma    

Axel Springer
3,3%

Edipresse
6,8%

Bauer
15,0%

Media Point 
Group
4,8%

Gruner+Jahr
11,8%

Agora
12,0%

Marquard
13,2%

Burda Media 
Polska 
10,0%

Murator
7,8%

pozostałe
15,4%

Struktura wydatków na reklamę miesięczników w 2009 r.  

2009

mln PLN 4kw.09 4kw.08 zmiana 
r/r 2009 2008 zmiana 

r/r

Przychody, w tym: 22,3 25,9 (13,9%) 92,3 109,7 (15,9%)
- sprzedaż egz. 10,4 11,2 (7,1%) 41,3 46,4 (11,0%)
- reklama 11,9 14,6 (18,5%) 50,7 62,9 (19,4%)

Koszty operacyjne, w tym: 18,3 25,4 (28,0%) 75,1 92,1 (18,5%)
- zużycie materiałów i wartość

sprzedanych towarów i materiałów 7,4 9,6 (22,9%) 31,4 35,5 (11,5%)

- wynagrodzenia i świadczenia
(bez niegotówkowych kosztów planów motywacyjnych)  

4,0 5,6 (28,6%) 17,3 20,8 (16,8%)

- reprezentacja i reklama 5,0 6,8 (26,5%) 18,9 26,4 (28,4%)

- plan poprawy efektywności operacyjnej - 0,2 - 0,1 0,2 (50,0%)

EBIT ¹ 4,0 0,5 700,0% 17,2 17,6 (2,3%)
marża EBIT ¹ 17,9% 1,9% 16,0 pkt% 18,6% 16,0% 2,6 pkt%

EBITDA operacyjna² 4,3 0,8 437,5% 18,1 19,2 (5,7%)
marża EBITDA operacyjna² 19,3% 3,1% 16,2 pkt% 19,6% 17,5% 2,1 pkt%

Wyniki finansowe 

Źródło: finanse: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 4 kw. 09; rynek reklamy miesięczników: monitoring Expert Monitor; reklama komercyjna brandowa, dane cennikowe, pominięto tytuły specjalistyczne, uwzględniono 
128 tytułów w 2008 i 125 tytułów w 2009; sprzedaż egz.: ZKDP, rozpowszechnianie płatne razem, sty-lis 2009, porównanie (miesięczniki kobiece luksusowe: Twój Styl, Joy, Avanti, Glamour, Cosmopolitan, Elle, Hot Moda & Shopping; 
wnętrzarskie: Cztery Kąty, M jak Mieszkanie, Moje Mieszkanie, Dobre Wnętrze, Dom & Wnętrze, Elle Decoration; parentingowe: Mamo To Ja, Dziecko, Mam Dziecko, Twoje Dziecko, Rodzice, M jak Mama); liczba użytkowników: 
Megapanel PBI/Gemius, liczba użytkowników (real users), lis 08, lis 09;
¹ nie zawiera alokacji ogólnych kosztów okołozarządowych Agory SA; 
² nie zawiera niegotówkowego kosztu planów motywacyjnych oraz alokacji ogólnych kosztów okołozarządowych Agory SA. 

Utrzymana pozycja w sprzedaży egz. w wybranych segmentach (sty-lis09)
Rozwój  w internecie – wzrost liczby użytkowników 
w wybranych serwisach

0,3pkt%

0,4pkt%

0,8pkt%

0,2pkt%

0,2pkt%

0,1pkt%

0,5pkt%

0,1pkt%

0,4pkt%

0,1pkt%

zmiana pkt% r/r
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Wyniki segmentu: Radio  

Struktura wydatków na reklamę radiową w 2009 r.

pozostałe
6%

Eurozet
27%

Polskie 
Radio

9%

Agora
12%

Time
18%

Broker
28%

2009
519 mln PLN

Wyniki finansowe¹

Zasięg dzienny w 2009 r. 

2pkt%

2pkt%

1pkt%

1pkt%

Rozwój nowych kanałów dystrybucji

mln PLN 4kw.09 4kw.08 zmiana
r/r 2009 2008 zmiana 

r/r

Przychody, w tym: 20,9 26,4 (20,8%) 75,1 87,5 (14,2%)
- reklama 20,3 25,9 (21,6%) 73,2 85,9 (14,8%)

Koszty operacyjne, w tym: 19,4 24,5 (20,8%) 73,9 83,5 (11,5%)
- wynagrodzenia i świadczenia

(bez niegotówkowych kosztów
planów motywacyjnych)

6,9 7,9 (12,7%) 25,1 29,4 (14,6%)

- reprezentacja i reklama 3,3 5,1 (35,3%) 16,2 15,5 4,5%
- plan poprawy efektywności 

operacyjnej - 0,4 - - 0,4 -

EBIT 1,5 1,9 (21,1%) 1,2 4,0 (70,0%)
marża EBIT 7,2% 7,2% 0,0 pkt% 1,6% 4,6% (3,0 pkt%)

EBITDA operacyjna² 2,4 2,8 (14,3%) 4,7 8,0 (41,3%)
marża EBITDA operacyjna² 11,5% 10,6% 0,9 pkt% 6,3% 9,1% (2,8 pkt%)

Ograniczenie liczby 
kampanii 
reklamowych 

Tuba.FM: 31 kanałów radiowych
w internecie (11 nowych w 2009 r.);

Portal informacyjny Tokfm.pl;

DVBH: 3 stacje;

Testy radiowej emisji cyfrowej 

w systemie DAB+

Spadek przychodów 
zbliżony do trendu 
rynkowego;

m.in. redukcja 
zatrudnienia 17%

0pkt%

0pkt%

Źródło: finanse: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 4 kw. 09; rynek reklamy: szacunki Agory na podstawie monitoringu Expert Monitor, 
wpływy reklamowe Agory uwzględniają TOK FM, nie uwzględniają działalności brokerskiej, zasięg dzienny: Radio Track, MillwardBrown SMG/KRC, miasta 
nadawania, 15+, TOK FM – sty-gru 2008: N=32 303, sty-gru 2009 (N=31 363), stacje muzyczne – sty-gru 2008 (N=45 519), sty-gru 2009 (N=42 786), paź-
gru 2008 (N=11 362), paź-gru 2009 (N=10 423);  
¹ radiostacje lokalne (z TOK FM); 
² nie zawiera niegotówkowego kosztu planów motywacyjnych; 

6,0%

11,7%
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7%
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0,1 pkt%

zmiana pkt% r/r 0,3 pkt%

4kw. 09

12,0%

0,7 pkt%

zmiana % i pkt% r/r
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Główne cele na 2010 r.
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Załącznik: zmiany w raportowaniu segmentów Grupy
Prasa Codzienna Prasa Codzienna 
i Internet i Internet 

- Gazeta
- Metro
- Kolekcje
- Druk 
- Internet (w tym Trader.com

(Polska)* i LLC Agora Ukraine)

- Sprzedaż Korporacyjna
- koszty Zarządu 

i większości pionów 
wspomagających 

Magazyny Magazyny 

- magazyny
- Agora Press Ltd  

(spółka na Ukrainie)

Reklama Reklama 
ZewnZewnęętrzna trzna 

- Grupa AMS

RadioRadio

- stacje lokalne (bez 
ponadregionalnego TOK FM)

Dzienniki Dzienniki 

- Gazeta
- Metro
- Projekty Specjalne

(w tym kolekcje)

- Druk

Magazyny Magazyny 

- magazyny 
- Agora Press Ltd

(spółka na Ukrainie) 

Reklama Reklama 
ZewnZewnęętrzna trzna 

- Grupa AMS

InternetInternet

- Internet (w tym: 
Trader.com (Polska)¹,
LLC Agora Ukraine, 
od 3kw.09 AdTaily) 

RadioRadio

- stacje lokalne 
- ponadregionalne
TOK FM 

Pozycje Pozycje 
uzgadniajuzgadniająące ce 

- Główna siedziba i pion 
Nowe Przedsięwzięcia

- Sprzedaż Korporacyjna 
- koszty Zarządu 

i większości pionów 
wspomagających

- wyłączenia konsolidacyjne
i pozycje uzgadniające 

- +
bez zmian bez zmian

GGłłóówna siedziba wna siedziba 
i pion Nowe i pion Nowe 
PrzedsiPrzedsięęwziwzięęciacia

Wydzielony segment Internet 

Sprzedaż Korporacyjna, koszty Zarządu 
i większości pionów wspomagających 
Agory SA przeniesione do „Pozycji 
uzgadniających”

Zmiana nazwy „Kolekcji” na „Projekty 
Specjalne”

-
Dodane ponadregionalne

TOK FM

PR
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N
IE

(1
kw

.0
9)

¹razem z działalnością wydawniczą Trader.com (Polska) Sp. z .o.o. od 30 czerwca 2008 r.



17

Niniejsza prezentacja została przygotowana przez spółkę Agora SA ("Spółka"). Dane i informacje zawarte na 
poszczególnych slajdach nie przedstawiają pełnej ani spójnej analizy finansowej, a także oferty handlowej 
Spółki i służą wyłącznie celom informacyjnym. Szczegółowy opis działalności i stanu
finansowego Agory został przedstawiony w raportach bieżących i okresowych dostępny na witrynie 
korporacyjnej pod adresem www.agora.pl. Wszystkie znajdujące się dane zostały oparte na źródłach, które 
Spółka uznaje za rzetelne i sprawdzone. Spółka zastrzega sobie prawo zmiany danych 
i informacji w wybranym przez siebie terminie, bez konieczności uprzedniego powiadomienia. Prezentacja nie 
była poddana weryfikacji przez niezależnego audytora.

Niniejsza prezentacja oraz związane z nią slajdy mogą zawierać twierdzenia odnoszące się
do przyszłości. Twierdzenia takie nie mogą być jednak rozumiane jako prognozy Spółki lub zapewnienia co do 
spodziewanych przyszłych wyników Spółki. Oczekiwania Zarządu oparte są bowiem na bieżącej wiedzy, 
świadomości lub poglądach Zarządu Spółki i są zależne od szeregu czynników, które mogą spowodować, iż
faktycznie osiągnięte w przyszłości wyniki, będą w sposób istotny różnić się od twierdzeń zawartych w 
niniejszym dokumencie. Spółka zaleca pomoc ze strony wyspecjalizowanych podmiotów zajmujących się
doradztwem inwestycyjnym w przypadku zainteresowania inwestycją w jakiekolwiek papiery wartościowe 
Spółki.




