FOLIA OECONOMICA

150

Robert Kozielski

ZNACZENIE REKLAMY
DLA ZDOLNOSCI KONKURENCYJNEJ
POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

wJ

\\A//FYDAd\_I,NNICTWO UNIWERSYTETU £tODZKIEGO « £ODZ 2000
«
W *



|®g@ o®dgsdi3

FOLIA OECONOMICA

150

Robert Kozielski

ZNACZENIE REKLAMY
DLA ZDOLNOSCI KONKURENCYJNEJ
POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW

Wi

WYDAWNICTWO UNIWERSYTHTU £ODZKIEGO « £tODZ 2000



REDAKCJA NAUKOWO-DYDAKTYCZNA
~,FOLIA OECONOMICA”

Krystyna Piotrowska-Marczak, Bogdan Gregor, Anna Krajewska
Jerzy T. Kowaleski, Krystyna Twardowska

RECENZENT

Teodor Kramer

OR WYDAWNICTWA Ut

Bozena Tkacz

REDAKTOR TECHNICZNY

Teresa Guzek

KOREKTOR

Aurelia Wendland

OKLADKE PROJEKTOWALA

Barbara Grzejszczak

© Copyright by Wydawnictwo Uniwersytetu tddzkiego, £6dz 2000

Wydawnictwo Uniwersytetu toédzkiego

2000
Wydanie I. Naktad 150 + 60 egz. Ark. wyd. 6,7
Ark. druk. 7,5. Papier kI. IIl, 80g, 70x100

Przyjeto do Wydawnictwa Ut 03.12.1998 r.
Zam. 19/3081/2000. Cena zt 14,-

Drukamia Uniwersytetu toédzkiego
90-236 t6dz, ul. Pomorska 143

ISSN 0208-6018



WSTEP

W krajach gospodarczo rozwinietych proces tworzenia i rozwoju
orientacji marketingowej nastepowat w sposob ewolucyjny, przechodzac
od koncepcji produkcji i produktu, poprzez idee aktywnych dziatah dys-
trybucyjnych, az do marketingowej filozofii konkurowania. Proces adapta-
cji marketingu, wywotany zmianami spoteczno-ekonomicznymi, réwniez
w Polsce nie ma gwattowanego charakteru i przejawia sie w dwéch pta-
szcz) znach: w warstwie Swiadomosciowej oraz instrumentalnej. Przemiany
te nie odbywajg sie réwnolegle. Zauwaza sig, iz nastepujg wyrazne zmia-
ny w mentalnosci polskich menedzeréw, ktdrzy coraz czesSciej zwracajg
uwage na potrzebe prowadzenia bardziej aktywnych dziatan rynkowych
ukierunkowanych na realizacje dtugookresowych celéw. Jednak proces
realizowania koncepcji marketingowej w praktyce odznacza sie wieloma
utomnosciami.

Mimo powszechnego wykorzystywania reklamy oraz podatnych warunkéw
do jej stosowania nalezy spostrzec, iz dziatalno$¢ reklamowa jest czesto
utozsamiana przez menedzer6w w Polsce ze strategig marketingowg, a czasem
traktowana jest jako jej trzon. W konsekwencji nie jest ona Scisle powigzana
z innymi instrumentami promocji czy marketingu, a takze z innymi funkcjami
przedsiebiorstwa.

Punktem wyjscia rozwazan zawartych w tej pracy jest stwierdzenie, ze
tylko organizacje, ktorych proces zarzgdzania charakteryzuje sie wewnetrzng
spojnosciag i sg zorientowane rynkowo majg szanse zdobycia istotnej przewagi
konkurencyjnej. Firmy te traktujg przedsiebiorstwo i poszczegdlne jego
funkcje jako jeden organizm, w ktorym kazda komdérka ma do speinienia
okre$lone zadania, jest powigzana z innymi dziatami i dazy do realizacji
wspdlnego diugookresowego celu. W efekcie dziatalno$¢ reklamowa jest
wynikowg sytuacji rynkowej i celéw firmy oraz daje niepowtarzalng okazje
do wyrdznienia finny na tle konkurencji. Firmy, ktére sg Swiadome roli
i znaczenia reklamy w dziatalnosci rynkowej przedsiebiorstw sg wiec w stanie
uzyskaé istotng przewage konkurencyjng. Z uwagi na fakt, ze reklama jest
najbardziej widoczng dziatalnoscig rynkowa firmy, mozna przyja¢, ze kazde
przedsiebiorstwo dazy¢ bedzie do jak najlepszego ksztattowania swoich
dziatan reklamowych. W konsekwencji prowadzona dziatalno$¢ reklamowa
staje sie zwierciadtem zamierzen firmy, ale takze, co bardzo istotne, jest
obrazem stopnia konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.



Celem pracy jest znalezienie odpowiedzi na pytania: Jaki jest stopien
realizacji funkcji reklamy w przedsiebiorstwach polskich jako czynnika
wyznaczajagcego zdolno$¢ konkurencyjng firmy? Co determinuje zakres
realizowanych funkcji reklamy?

W pracy postawiono teze: poniewaz gospodarka stanowi jeden catoSciowy
mechanizm, to zdolno$¢ konkurencyjna funkcjonujgcych w niej podmiotéw
uzalezniona jest od zmian nastepujagcych zaréwno w warstwie makro-
ekonomicznej, jak i w nich samych. Jako$¢ i skuteczno$¢ realizowanych
dziatan reklamowych pozostajg wiec pod wplywem przesziej i aktualnej
sytuacji spoteczno-gospodarczej kraju, liberalizacji warunkdéw dziatania,
zmian instytucjonalnychl oraz tempa edukacji rynkowej polskich przedsie-
biorcow. Burzliwy proces zmian ekonomicznych oraz wcigz niski stopien
edukacji rynkowej polskich menedzeréw sprawiaja, ze dziatania reklamowe
polskich firm prowadzone sag w spos6b uprawniajacy jedynie niewielkg ich
cze$¢ do podjecia skutecznej walki konkurencyjnej z przedsiebiorstwami
zagranicznymi. Z tezy wynikajg hipotezy szczegétowe:

- mimo ze reklama wykorzystywana jest przez wiekszo$¢ polskich
przedsiebiorstw, to stanowi ona gtownie instrument pobudzania biezacej
sprzedazy;

- niesprzyjajagce otoczenie zewnetrzne przedsiebiorstw sprawia, ze reklama
napotyka w Polsce na trudne warunki rozwoju. Wyjatek stanowi tutaj
warstwa spoteczna, ktéra nie odbiega od norm panstw rozwinietych;

- w danych warunkach zewnetrznych stopieA realizacji funkcji reklamy
zdeterminowany jest ,jako$cig” procesu dziatalnosci reklamowej. Firmy,
ktére realizujg ten proces w sposob uporzgdkowany i przemys$lany oraz
opierajg swoje decyzje na sprawdzonych wzorcach postepowania, a takze
przeznaczajg relatywnie wyzsze $rodki na dziatania reklamowe, sa w stanie
zdoby¢ silniejsza pozycje rynkowsg;

- proces planowania i realizowania dziatan reklamowych w polskich
przedsiebiorstwach nie ma w praktyce uporzgdkowanego charakteru i nie
przebiega zgodnie z wypracowanym modelowym rozwigzaniem;

- reklama nie stanowi instrumentu zintegrowanego z innymi dziataniami
marketingowymi przedsiebiorstwa, co powoduje jej niskg skuteczno$¢;

- zakres realizacji funkcji reklamy w przedsiebiorstwach polskich ogranicza
sie jedynie do funkcji informacyjno-ekonomicznej.

Dla zrealizowania celu i weryfikacji hipotez niezbedne byto:

1. Okres$lenie miejsca i roli reklamy w marketingowej strategii firmy.

2. Wyznaczenie podstawowych funkcji reklamy i determinujgcych je
czynnikow.

1 L. Balcerowicz, Socjalizm, kapitalizm, transformacja - szkice z przetomu epok, PWN,
Warszawa 1997, s. 236.



3. Zdefiniowanie wptywu na proces reklamy zewnetrznych i wewnetrznych
uwarunkowan.

4. Stworzenie modelowego procesu prowadzenia dziatan reklamowych.

5. Opracowanie metody oceny dziatan reklamowych w celu okreSlenia
stopnia realizacji funkcji reklamy.

6. Okreslenie etapow rozwoju funkcji reklamy jako wyznacznika zdolnosci
konkurencyjnej przedsiebiorstw, czemu podporzgdkowany zostat ukiad pracy.

Cato$¢ zawartych w pracy rozwazah podzielono na trzy rozdzialy.
W pierwszym prezentuje rozne podejscia do umiejscawiania marketingu
w strategii firmy oraz okre$lam zwigzek reklamy z globalng strategig firmy.
W tej czesSci ponadto dokonuje zdefiniowania gtdwnych funkcji reklamy
i wyznaczam czynniki determinujgce stopien ich realizacji.

Cze$¢ druga pracy poSwiecona jest zewnetrznym determinantom realizacji
funkcji reklamy. Przedmiotem szczegdlnego zainteresowania staja sie prawne
warunki prowadzenia dziatalnosci reklamowej, stan infrastruktury rynkowej
(struktura mediéw, rynek agencji reklamowych i badawczych) oraz postawa
odbiorcéw wobec reklamy, jako instrumentu promocji.

W czesci trzeciej opracowano model procesu realizowania dziatalnosci
reklamowej w przedsiebiorstwie i nastepnie, opierajagc sie na wynikach
badan wiasnych, dokonano, na podstawie kolejnych jego etap6w, oceny
prowadzenia dziatan reklamowych przez przedsiebiorstwa polskie. Analiza
koncentruje sie wiec na: poziomie wydatkow reklamowych, celach i stopniu
formalizacji procesu reklamy, strukturze wykorzystywania srodkow przekazu
i stopniu korzystania z informacji rynkowych w procesie ich selekcji,
a takze zakresie prowadzonych prac nad skutecznos$cig reklamy.

Zawarte w pracy rozwazania oparto na dostepnej literaturze przedmiotu
oraz wynikach badahn witasnych, a takze opublikowanych wynikach innych
badan. Badania dla potrzeb pracy przeprowadzone zostaty na przetomie lat
1995 i 1996 i objety prdba 153 przedsiebiorstwa. W badaniu udziat wziety
przedsiebiorstwa zlokalizowane w todzi, Warszawie, Lowiczu, Pabianicach,
Gdansku oraz Poznaniu. Pelna struktura proby znajduje sie w zatgczniku
1. Podkresli¢ nalezy, ze metoda badania (ankieta pocztowa), dobor proby
(celowy?, jak i niedoskonato$¢ samego instrumentu pomiarowego (ankiety)
oraz ogb6lna nieche¢ firm do udzielania informacji powodujg, ze uzyskane
wyniki mogg by¢ obcigzone znacznym biedem. Dla zminimalizowania biedu
prowadzonych analiz, tam gdzie byto to mozliwe, weryfikowatem uzyskane
wyniki wynikami innych badan. Pordwnanie to pozwolito na potwierdzenie
stawianych wnioskéw. Mimo to, wyniki przeprowadzonych przez autora
badan, nalezy traktowac ilustracyjnie. Postuzyly one jedynie dla zobrazowania

2 Dob6r proby miat charakter celowy i oparty byl na nastepujacych kryteriach: rodzaj
dziatalnosci gospodarczej, lokalizacja firmy oraz forma witasnosci.



tendencji wystepujacych w dziatalnosci reklamowej polskich przedsiebiorstw
i z pewnoscig nie sg reprezentatywne dla catej zbiorowosci.

W pracy wykorzystane zostaly takze wyniki badarn prowadzonych pod
kierunkiem prof, dra hab. Jerzego Dietla przez pracownikéw Zaktadu
Strategii Marketingowych Katedry Marketingu Uniwersytetu +06dzkiego
w ramach projektu finansowanego przez Komitet Badan Naukowych.
Badania te stanowity istotne uzupetnienie pracy pod katem analizy jakoSciowej.



1. EWOLUCJA FUNKCJI REKLAMY W STRATEGII
FIRMY

1.1. Rola i miejsce reklamy w strategii firmy

Dynamiczne zmiany zachodzace obecnie w otoczeniu przedsiebiorstwa,
przejawiajgce si¢ m. in. wzrostem konkurencji, rozszerzaniem asortymentu
produktéw, globalizacjg rynkéw, czy ciggle rosnacymi potrzebami i oczeki-
waniami konsumentdw, jak i przewidywania przysztych przeobrazen, wy-
muszajag na przedsiebiorstwach pragngcych skutecznie i diugookresowo
konkurowaé, podejscie strategiczne do prowadzonej gry rynkowej. Podejscie
takie charakteryzuje sie m. in. przewidywaniem zmian, ktére moga nastgpic
w przysztosci, wyznaczaniem na podstawie tych prognoz kilkuletnich celéw
dziatania i okre$laniu gtdwnych instrumentow niezbednych dla ich realizacji.
Praktyka krajéow rozwinietych dowiodta, ze firmy, ktére w ten sposéb
prowadzity swoja dziatalno$¢, odniosty sukces rynkowy. Na poczatku lat
80. Tom Peters i Bob Waterman przeanalizowali dziatalno$¢ 43 przedsie-
biorstw, takich jak Hewlett Packard, Procter & Gamble, 3M, Marriott,
McDonalds, prébujgc odnalezé Zrédta ich sukceséw. Efektem ich prac byto
okreslenie pewnych wspdlnych zasad, ktérymi kierowaly sie wszystkie te
firmy. Reguly te to m. in. znajomos$c¢ i respektowanie potrzeb nabywcy oraz
dtugookresowe planowanie i dziatanie na wyznaczonym rynkul Mozna wiec
parafrazujgc okre$lenie Petera F. Druckera stwierdzié, ze nie ma zlych
przedsiebiorstw, sg tylko firmy, Zzle, nieudolnie zarzgdzane2 Giownym
zrédtem sukcesu rynkowego jest wiec kierowanie sie przez przedsiebiorstwo
strategig, a nic taktyka dziatania.

Podkresli¢ nalezy, ze pojecie strategii jest czesto naduzywane i stosowane
do okre$lania poje¢ i dziatan, ktére nie odpowiadajg zatozeniom koncepcji
strategicznego zarzadzania czy planowania3 Pomimo wystepujacych réznic

" T.J. Peters, R. H. Waterman, In search of excellence, Random House, New York
1982.

2P. F. Drucker, Technology, management and society, Pan Books, London 1970, s. 45.

3 W literaturze istnieje wiele podej$¢ do definiowania pojecia strategii. Czesto twierdzi sig,
ze pojecie to wywodzi sie ze sztuki wojennej i dotyczy stworzenia planu wojny, okre$lenia
poszczeg6lnych kampanii wojennych oraz indywidualnych przedsiewzig¢é w ich ramach
(C. Clau se witz, On war, Princeton University Press, Princeton 1976, s. 177). Przeniesienie



mozna stwierdzi¢, ze strategia ma na celu zapewnienie ciggtego rozwoju
firmie poprzez wyznaczanie dtugookresowego celu i gtownych metod jego
realizacji, na podstawie oceny aktualnej sytuacji przedsiebiorstwa i pro-
gnozy zmian w jego otoczeniu. Strategia jest wiec procesem ciggtego
dostosowywania sie przedsiebiorstwa do zmian w jego blizszym i dalszym
otoczeniu oraz aktywnym oddziatywaniu na nie. Ponadto nalezy sie zgodzi¢
z tymi, ktérzy twierdza, ze warunkiem koniecznym przetrwania i funk-
cjonowania przedsiebiorstwa jest ciagly jego rozwéj4. Takie twierdzenie
spowodowane jest silnymi przemianami zachodzgcymi w otoczeniu przed-
siebiorstwa. e firmy bowiem, ktére nic daza do rozszerzania zakresu
swojej dziatalnosci i systematycznego wzrostu stajg sie biernymi uczest-
nikami gry rynkowej i efekt ich dziatah jest w znacznym stopniu wynikiem
dziatan konkurentow.

Z punktu widzenia celu pracy istotne jest okreslenie zwigzkéw za-
chodzacych pomiedzy strategig firmy (procesem zarzadzania strategicznego)
a strategig marketingowag oraz umiejscowienie dziatalnosci reklamowej
w strategii przedsiebiorstwa. Odpowiedzi na te pytania okre$lg role, jaka
petni reklama w marketingowej strategii firmy. W literaturze zauwaza sie
wyraznie dwa stanowiska co do relacji zachodzacych pomiedzy strategia
lirmy a marketingiem. Pierwsze z nich identyfikuje proces strategicznego
zarzgdzania ze strategig marketingowga przedsiebiorstwa. Przejawem tego
jest m. in. proces dostarczania wartosci odbiorcom produktow5 Na kazdym
z jego etapOw najistotniejszg role odgrywajg dziatania i decyzje marketingowe,
takie jak: segmentacja rynku, pozycjonowanie (etap wyboru wartosci),
rozwoj produktu, polityka cenowa, dystrybucja (etap dostarczania wartosci),
reklama, promocja sprzedazy, personel sprzedazy (etap przekazywania
informacji o wartosci). Inne funkcje przedsiebiorstwa (produkcja, finanse)
majg jedynie charakter wspomagajacy.

zasad postgpowania w czasie wojny w rzeczywiste rynkowe warunki konkurowania nic moze
by¢ jednak dokonywane w oderwaniu od wyznaczonych dtugookresowych celéw dziatania.
Z tego punktu widzenia spotka¢ sie mozna z pojmowaniem strategii jako zbioru celow
i gtdbwnych przedsiewzie¢ organizacyjnych (S. Tilles, How to evaluate corporate strategy,
»Harvard Business Review” 1963), czy jako proces formutowania gtéwnych misji, zamierzen
i celow organizacyjnych; polityki i programoéw osiggania ich; metod niezbednych, aby strategie
zostaty wdrozone dla osiggnigcia celéw organizacyjnych (G. /1. Steiner, J. 1. Miner,
E. Gray, Management policy and strategy, Macmillan Publ.,, New York 1986). Rdéwnie
waznym elementem, na ktéry zwraca sie czesto uwage przy definiowaniu strategii jest otoczenie
rynkowe. W takim podejSciu strategia polega na przeanalizowaniu obecnej sytuacji i jej
zmianie, jezeli jest to konieczne (P. F. Drucker, The practice of management, Harper and
Row, New York 1954).

1Por. Z. Pier$cionek, Strategie rozwoju Jirmy, PWN, Warszawa 1996.

Por. Ph. Kotier, Marketing - analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
& Ska, Warszawa 1994, s. 85.



Inna koncepcja wskazuje na integrujacg role marketingu w przedsie-
biorstwie, ktéry wigze wszystkie dziatania i decyzje majace na celu po-
zyskanie i utrzymanie takiego rynku zbytu, ktdry odpowiadatby potrze-
bom, aspiracjom i mozliwosciom rozwoju przedsiebiorstwa6. Wydaje sie,
ze ta wiasnie idea postrzegania roli marketingu jest najwitasciwsza, gdyz
to wiasnie marketing jest tgcznikiem pomiedzy firma a jej rynkiem i stwa-
rza mozliwosci najpetniejszego wykorzystania istniejacych zasobdéw ludz-
kich, rzeczowych i finansowych przedsiebiorstwa. Nie moze on spetniac
wiasciwie swoich funkcji bez dobrej kadry zarzadzajgcej, personelu, czy
nowoczesnej linii produkcyjnej. Tak wiec z punktu widzenia zarzadu
przedsiebiorstwa, marketing jest przede wszystkim wiodacg lub jedng
z najwazniejszych dziedzin wyspecjalizowanego zarzadzania, realizowanego
zarObwno na poziomie strategicznym, jak i operacyjnym7. Marketing jest
wiec bezposrednio zwigzany z ideg strategicznego zarzadzania i deter-
minuje w znacznym stopniu rynkowy sukces przedsiebiorstwa, wplywajgc
w ten sposéb na jego rozwdj, a tym samym na diugookresowe funk-
cjonowanie. Sprawny i wilasciwie zarzadzany oraz doceniany marketing
firmy jest w stanie zapewnic¢ jej przetrwanie i rozwdj. Na rys. 1 mozna
zauwazy¢, ze istnieje sprzezenie zwrotne pomiedzy marketingiem a stra-
tegig firmy. To informacje marketingowe wplywajg na proces wyznaczania
celu strategicznego i globalnej strategii firmy, ta natomiast determinuje
spos6b rynkowego postepowania przedsiebiorstwa. Podkreslic jednak na-
lezy, ze istnieje obszar, ktéry odrdznia oba analizowane pojecia. Proces
zarzadzania strategicznego jest pojeciem znacznie szerszym i musi uwzgle-
dnia¢ w dtuzszym horyzoncie czasowym takze inne funkcje przedsiebior-
stwa, takie jak pozyskiwanie Zzrédet finansowania, produkcja czy zaopa-
trzenie.

Nie tylko w sensie koncepcyjnym istnieje Scisty zwiazek miedzy za-
rzagdzaniem strategicznym a ideg marketingu. W zakresie instrumentow
i metod analizowania i planowania czesto wykorzystywane sg podobne
narzedzia. Metody analizy sytuacji firmy takie, jak analiza SWOT czy
metody portfelowe (BCG, General Electric) oraz metody formutowania
rynkowej strategii firmy (np. macierz Ansoffa), sa powszechnie wykorzys-
tywane zaré6wno na poziomie zarzgdzania strategicznego jak zarzgdzania
marketingiem.

Mozna stwierdzi¢, ze zarzgdzania strategiczne to w znacznym stopniu
wiasciwie zaplanowana i zrealizowana strategia marketingowa w sensie
rynkowego dziatania i integrowania innych funkcji przedsiebiorstwa, zardwno

R. Nies tr6j, Zarzadzania marketingiem - aspekty strategiczne, PWN, Warszawa 1996,
s. 13.
7 Tamze, s. 17.



na poziomie strategicznym, jak i operacyjnym. Nasuwa sie wniosek, ze
przedsiebiorstwa, ktore dostrzegg i docenig role marketingu w procesie
zarzadzania przedsiebiorstwem sg w stanie zapewni¢ sobie przetrwanie
i rozwdj. Przejawem przypisywania istotnej roli dziatalno$ci marketingowej
jest z jednej strony zaangazowanie 0s0b zwigzanych z rynkowym dziataniem
przedsiebiorstwa w planowanie i realizowanie globalnej strategii firmy,
z drugiej natomiast zakres wykorzystywanych instrumentow i dziatan
marketingowych.

DZIAL MARKETINGU DZIAL PLANOWANIA
STRATEGICZNEGO

) n
1 Informacje 2. Planowanie
marketingowe - strategiczne
i zalecenia
S - ( \
4 Pl Keti /\ 3. Cele strategiczne
- Plan marketingowy i $rodki dziatania
y " mm . v v
[ *
5, Realizacja
strategii 6. Ocena rezultatow
marketingowej
s v J

Rys. 1. Zwigzek marketingu z procesem planowania strategicznego
Zrédto: Ph. Kotier, Marketing management - analysis, plannig, implemetation, and
control, Prentice Hall, Inc., New Jersey 1991, s. 63.

Jednym z najbardziej spektakularnych narzedzi marketingu i instrumentow
zwigzanych z dziatalnoscig rynkowg praktycznie od momentu rozpoczecia
wymiany handlowej jest reklama. Z uwagi na diugookresowy cel przedsie-



biorstwa reklama bedzie traktowana w pracy nie tylko jako instrument
doraznej walki konkurencyjnej, ale przede wszystkim jako czynnik wptywajacy
na przetrwanie i rozwéj firmy w dtugim okresie, a wiec jako wazny element
procesu strategicznego zarzadzania.

Reklama nalezy do decyzji zwigzanych z promocjg i stanowi samodzielna,
obok public relations, promocji sprzedazy oraz sprzedazy osobistej, grupe
instrumentow komunikacji rynkowej (rys. 2). Jak mozna zauwazy¢ dziatania
promocyjne, a w ich ramach reklama sg w rzeczywistosci jednym z kofAcowych
etap6w prac marketingowych i dajg szczegdlng mozliwo$¢ wyrdznienia
produktu, czy firmy na tle konkurencji, a tym samym dajg niepowtarzalng
okazje uzyskania istotnej przewagi konkurencyjnej.

STRATEGIA PROGRAM RYNEK
MARKETINGU MARKETINGU DOCELOWY

o
Decyzje zwigzane

- z produktem Decyzje
Anl‘f"l'zef . ZwWlgzane
mozliwosci 2 promocja:
Reklama Konsumenci
Analiza Decyzje zwigzane Public
konkurentéw z ceng relations
Przedsigbiorstwa
Promocja
sprzedazy
Wybor rynku Sprzedaz
docelowego v Decyzje zwigzane _ osobista

z dystrybucja

Vo —

Rys. 2. Miejsce promocji w strategii marketingu
Zrédto: G. E. Belch, M. A. Belch, Introduction to advertising and promotion
management, Irwin Homewood, Boston 1990, s. 26.

Promocja, bedaca jednym z instrumentow marketingowego oddziatywania
na rynek okres$lana jest czesto jako pozacenowa forma konkurowania. Jej
znaczenie w strategii przedsiebiorstwa uzaleznione jest wieloma czynnikami,
wsérod ktorych najwazniejsze to: cel dziatania rynkowego przedsiebiorstwa,
aktualna pozycja rynkowa przedsiebiorstwa (w tym stopien natezenia
i pozycja konkurentéw, charakter rynku itp.), rodzaj i jakos¢ oferowanych
produktéw, etap w cyklu zycia produktu, postawa odbiorcéw wobec firmy



czy produktu i inne8 Podkreéli¢ nalezy, ze bez wzgledu na role, jaka petni
promocja w strategii firmy, winna ona by¢ wkomponowana w cato$¢
dziatan marketingowych i zintegrowana z innymi elementami marketingu mix.

Istnieje wiele sposobéw definiowania promocji. W najprostszy sposob
promocje okres$la sie jako skoordynowane dziatania sprzedajacego, stworzenie
kanatu przekazu informacji czy perswazji w celu sprzedazy lub promocji
produktéw czy ustug9. Jak mozna zauwazy¢ koricowym celem promocji,
zgodnie z tg definicja, jest sprzedaz. Bardzo wiele definicji odwotuje sie
jednak do innych efektéw promocji. W literaturze spotka¢ sie mozna
bowiem z rozumieniem promocji jako kontrolowanego i zintegrowanego
programu wykorzystania metod i materiatdw komunikacji, w celu prezentacji
przedsiebiorstwa i jego produktéw potencjalnym klientom, umozliwiajacqa
sprzedaz i przez to utrzymanie dtugookresowego zyskuld Promocja jest wiec
formg komunikacji przedsiebiorstwa z jego rynkowym otoczeniem, dzigeki
ktérej mozna przekazaé istotne z punktu widzenia przedsiebiorstwa informacje.

Istotna rola dziatan promocyjnych w marketingu, a przez to w catym
procesie zarzgdzania strategicznego jest niekwestionowana. To dzieki formom
i metodom komunikacji rynkowej przedsiebiorstwo moze wptywac i ksztaho-
wac postawy swoich klientdw. Moze ono realizowa¢ cele krotkoterminowe (np.
aktywizacja sprzedazy), jak i dtugookresowe (np. budowa preferencji marki na
rynku). Dzigki dziatalnoSci promocyjnej przedsiebiorstwo ma mozliwos¢ zmiany
negatywnego stosunku klientéw, posrednikéw handlowych, dostawcéw czy
pracownikow wobec firmy. Osoba odpowiedzialna za ksztaltowania procesu
komunikacji rynkowej w przedsiebiorstwie dysponuje szerokim wachlarzem
narzedzi, ktore moga zosta¢ uzyte w celu realizacji przyjetego celu promocji.
Instrumenty wykorzystywane w dziataniach promocyjnych dzieli sie na cztery
grupy. Instrumenty zwigzane z reklamg, promocjg sprzedazy, sprzedazg osobis-
tg oraz tzw. public relations. Podkresli¢ nalezy, ze nie ma jednak zgodnosci co
do przyporzadkowania poszczegdlnych narzedzi do danej grupy. Przyktadem
moze tu by¢ chociazby sponsoring, ktéry jest przez niektérych wylgczany
z public relations i tworzy oddzielng grupe instrumentow promocji”, czy
uczestnictwo w targach i wystawach, ktdre jest zaliczane zar6wno do sprzedazy
osobistej, jak i do public relations. Wydaje sie, ze kryterium przyporzadkowania
znaczeniowego bedzie tutaj zgodnos$¢ celu podejmowania pewnych dziatan
z istotg definicji poszczeg6lnych grup instrumentéw promocji.

8 A. Sznajder, Sztuka promocji - czyli jak najlepiej zaprezentowac siebie i swojg firme,
Business Press, Ltd., Warszawa 1993, s. 4.

v M. L. Ray, Advertising and communication management, Englewood Cliffs, New Jersey
1982, s. 15.

0J. F. Engel, M. R. Warshaw, T. C. Kinnear, Promotional strategy - managing
the marketing communications process, Irwin Homewood, Illinois 1987, s. 6.

N Por. A. Sznajder, Sztuka promocji..., s. 128.



Decyzja dotyczagca wyboru poszczegdlnych instrumentéw promocji uwa-
runkowana jest wieloma czynnikami. Z jednej strony zdeterminowana ona
jest strategig firmy, a w jej ramach strategia marketingu. Z drugiej nato-
miast wyznaczona jest celem komunikacji, specyfikg adresata oraz spodzie-
wanymi zaktdceniami procesu promocji. Ponadto pod uwage wzig¢ nalezy
czynniki czysto marketingowe, takie jak: czynniki zwigzane z produktem
(np. ilo$¢ informacji, ktéra musi zosta¢ przekazana, typ produktu i jego
cena jednostkowa), z konsumentem (specyfika nabywcy, typ decyzji nabyw-
czych), z sytuacjg rynkowga (dziatania konkurencji)l2 Wszystko to sprawia,
ze zanim podejmie sie decyzje, co do uzycia jednego z instrumentow
promocji a rezygnacji z innego, nalezy poznaé¢ i zrozumie¢ specyfike
kazdego z nich.

W poréwnaniu z pozostatymi instrumentami promocji reklama odznacza
sie mozliwos$cig zmiany postaw i zachowan, $rednim okresem oddziatywania
oraz posrednim kontaktem z odbiorcg (tab. 1). Wpilywa to w duzym
stopniu na popularnos$¢ i ciagty rozwdéj reklam na S$wiecie.

Tabela 1
Poréwnanie instrumentéw promocji
Rodzaj instrumentu Cel dziatan Kontakt z odbiorcg Okres oddziatywania
Sprzedaz osobista sprzedaz bezposredni krotki
Reklama zmiana postaw i zachowan posredni Sredni
Promocja sprzedazy sprzedaz posredni krotki
Public relations zmiana postaw posredni dtugi

Zrodto: W. Wells, J. Burnett, S. Moriarty, Advertising - principles and practice,
Prentice Hall, Inc., New Jersey 1989, s. 84.

Role i znaczenie reklamy w strategii firmy rozpatrywaé mozna w dwach
ptaszczyznach: poziomie ponoszonych wydatkow oraz zadan przez nig
spetnianych. Podkreslic nalezy, ze waga reklamy doceniana jest zaréwno
przez przedsiebiorstwa mate, jak i duze, firmy dziatajagce na rynku débr
produkcyjnych, jak i doébr konsumpcyjnych (rys. 3). Zauwazy¢ jednak
trzeba, ze zaprezentowane na rys. 3 relacje, mierzone poziomem ponoszo-
nych wydatkéw sg znacznie wyzsze na rynku dobr konsumpcyjnych. Spo-
wodowane jest to specyfikg marketingu produktéw oferowanych na rynku
industrialnym.

» W. F. Shoell, J. P. Guiltinan, L Val vatne, Marketing essentials, mastering
concepts and practice, Allyn and Bacon, London 1993, s. 376.
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Rys. 3. Znaczenie poszczegdlnych instrumentéw promocji w zalezno$ci od rynkowego obszaru
dziatania
Zrédto: Ph. Koller, Marketing - analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
& Ska; Warszawa 1994, s. 565.

Mimo faktu, ze reklama czesto spotyka sie z krytyka, chociazby z uwagi
na trudnos$ci w ocenie efektéw dziatarn reklamowych, to zauwaza sie ciagly
wzrost jej znaczenia. Wystarczy poda¢, ze z roku na rok wydatki na
reklame rosng w tempie ok. 12% rocznie (w Polsce dynamika ta jest
znacznie wyrazniejsza), przez co stanowig one juz potowe catego budzetu
promocyjnego przedsiebiorstw i ok. 18% marketingowego budzetu firmyZl.

Poczatkowo reklama okreslana byta jako informacja o towarze Ilub
ustudze prezentowana w formie wplywajagcej na woleM Z czasem jednak
zwracano coraz czesciej uwage na cel, jaki ma ona spetniaé¢h oraz na jej

B R. Kozielski, Kierunki rozwoju wspoétczesnej reklamy, ,,Marketing i Rynek” 1996, nr 1.

UE. Braunschweig, Von der Kunst der Streuplanung, Textilforum, ,Werbekunst”
1957, Nr 3-4.

5 Reklama polega na zorganizowanym uzyciu $rodkéw masowego oddziatywania na ludzi,
aby zjedna¢ ich swobodng decyzje dla postawionego celu i urzeczywistnienia go dzieki
zastosowaniu tych s$rodkéw (M. Struzycki, Reklama, PWE, Warszawa 1976, s. 17).



planowy charakterls Cel podejmowania dziatah reklamowych ukierunkowany
byt najczesciej na aktywizacje sprzedazyl, cho¢ zwracano réwniez uwage
na szersze mozliwos$ci reklamy18 Planowy charakter natomiast byt wynikiem
wzrastajacej przewagi strategii nad taktyka dziatania firmy. W ostatnim
okresie dos¢ powszechnie zaczeta obowigzywaé definicja reklamy, wediug
ktérej jest nig wszelka ptatna forma nieosobowego prezentowania i popierania
towaréw, ustug i idei przez okreslonego nadawceld Opierajgc sie na powy-
zszych okres$leniach reklamy mozna stwierdzi¢, ze reklama jest zjawiskiem
spoteczno-ekonomicznym, polegajacym na ptatnej formie nieosobowego
i planowego oddziatywania na odbiorce, w celu wywotania zagdanych efektow.

Historia reklamy to w duzym stopniu historia rozwoju spoteczno-gos-
podarczego. Cele i zakres realizowanych funkcji reklamy rozszerzaly sie
wraz z przechodzeniem przez kolejne etapy ewolucji gospodarczej. Uwaza
sie, ze to wiasnie reklama byta pierwszym instrumentem promocji wykorzys-
tywanym na szerokg skale. Przyczyn takiej sytuacji nalezy szukaé w korzys-
ciach, jakie niesie ze sobg stosowanie tego instrumentu w procesie komunikacji
rynkowej. Wszystkie wymieniane korzy$ci reklamy mozna sklasyfikowaé na
trzy grupy w zalezno$ci od tego, komu przynosza zysk.

Od strony producentéw, jako podstawowy, wymienia sie efekt ekonomicz-
ny, polegajacy na kreowaniu popytu czy zmniejszeniu kosztéw dystrybucji
poprzez intensyfikacje dziatan reklamowych. Efekt ekonomiczny okreslany
jest czesto jako efekt kuli bilardowej (rys. 4). Wszyscy uczestnicy gry
rynkowej sg ze sobg w sposéb mocniejszy lub stabszy powigzani, przez co
oddziatujac na siebie wzajemnie, tworzg oczekiwany przez nadawce przekazu
efekt. Ponadto wskazuje sie takze na kreowanie przez reklame tzw. popytu
odtozonego, poprzez budowe preferencji marki2. Nabywcy nie dysponujacy
odpowiednimi $rodkami finansowymi odktadajg zakup produktu na okres
pdzniejszy, ale maja juz wykrystalizowane wyobrazenie o tym, jakiej marki
produkt zakupia.

16 Reklama jest planowym oddziatywaniem na psychike ludzkag w celu przyciagnigcia
mozliwie najwiekszej sktonnosci i gotowosci do dokonywania zakupéw — K. Pelt zer,
Handbuch der Werbung und Publikation, Berlin R. Seyffert: Wirtschaftliche Werbelehre,
Wiesbaden 1961, s. 881.

17 Reklama oddziatuje na ludzi w tym celu, aby nastawi¢ psychicznie mozliwie najwieksza
ich liczbe na wytworzenie najwyzszej gotowosci do posiadania reklamowanych towaréw
w drodze kupna lub wymiany - L. Netteihorst, Aussemverbung, Miinchen 1952, s. 12.

* Reklama to ekonomiczne i socjologiczne zjawisko polegajace na oddziatywaniu na
jednostki lub grupe ludzi dla osiagniecia dobrowolnego przyjecia i akceptowania reklamowanych
towaréw i ustug, jak réwniez pozytywnych dla spoteczedstwa idei - K. Pelt zer, Handbuch
der Werbung..., s. 881.

Is Stownik handlu zagranicznego, PWE, Warszawa 1986, s. 227.

20 M. J. Mandell, Advertising, Prentice Hall, Inc., New Jersey 1980, s. 262.



Rys. 4. Efekt kuli bilardowej
Zré6d to: C. L. Bovee, W. F. Arens, Contemporary advertising, Irwin Homewood,
Boston 1992, s. 32.

Korzysci ekonomiczne ptynagce z wykorzystywania reklamy, dzieki ktorym
znajduje ona szerokie zastosowanie, odnalez¢ réwniez mozna w cechach
samej reklamy. To wiasnie publiczny charakter prezentacji, a tym samym
mozliwo$¢ dotarcia do znaczacej grupy odbiorcdw powodujg, ze koszty
prowadzonych prac sg nieporéwnywalnie nizsze niz w przypadku innych
instrumentéw promocji2l Swiadczy o tym chociazby poziom kosztéw dotarcia
do jednego odbiorcy w przypadku dziatan reklamowych i na przykiad
sprzedazy osobistej, ktore sg znacznie nizsze. Ponadto reklama jest rowniez
waznym instrumentem konkurencji pozacenowej dla producentéw oraz
umozliwia przediuzenie rynkowego cyklu zycia produktu, dzieki wskazaniu
nowego lub szerszego jego zastosowania2

2J). Wilmshurst, The fundamentals of advertising, Heinemann, London 1985, s. 15.
2 M. J. Mandel 1 Advertising, s. 51.



Nabywcom czy finalnym uzytkownikom reklama umozliwia zebranie
informacji o réznych produktach, dzieki czemu moga oni zaoszczedzi¢ czas
(efekt ekonomiczny) oraz dokona¢ wiasciwego, z ich punktu widzenia,
wyboru sposréd dostepnego zbioru alternatyw23 Nalezy zwrd6ci¢ uwage na
dwojakiego rodzaju korzysci dla nabywcy. Po pierwsze, dzieki ksztattowaniu
image produktu czy firmy na rynku, reklama daje nabywcom satysfakcje
posiadania i uzytkowania takiego, a nie innego produktu. Dominujacg jest
bowiem wiara $rodowiska reklamy, ze wiekszo$¢ decyzji zakupu towardow
podejmowanych jest pod wptywem emocji, a nie chtodnych kalkulacji2d Po
drugie natomiast, cho¢ bywa to podwazaneZ reklama tworzgc i stymulujac
popyt prowadzi do wzrostu produkcji, dzieki czemu mozliwe jest obnizenie
jednostkowych kosztéow produkcji (ekonomia skali), a przez to rowniez ceny
produktu2s.

Reklama wreszcie daje korzysci takze Srodowisku spoteczno-gospodar-
czemu. Przejawia sie to w dwu plaszczyznach. Z jednej strony rynek
reklamy daje zatrudnienie szerokim kregom plastykow, rezyserow, modelek
i modelow, scenografom i wielu innym osobom, z drugiej natomiast obniza
koszty funkcjonowania mediow.

Niewatpliwie reklama niesie ze sobg rowniez pewne zagrozenia i niebez-
pieczenstwa. Czesto wskazuje sie, ze kreuje ona potrzeby i mody wedtug
wymagan producentéw, podraza koszty sprzedawanych produktéw, sztucznie
uwypukla rdéznice towaréw, prowadzona jest w kilamliwy i nieetyczny
spos6b, czy wreszcie wzmacnia dazenia egoistyczne i nadmiernego posiadaniaZ’.
Mimo tych wad reklama, co potwierdzajg takze moje badania, jest najpow-
szechniej wykorzystywanym instrumentem promocji i rozwija sie w spos6b
systematyczny i ciagly.

Pomimo wystepujacych réznic podkresli¢ nalezy, ze marketing jest
integralnie zwigzany z globalng strategig firmy, a reklama jest nieodtgcznym
elementem rynkowej aktywnos$ci przedsiebiorstw spetniajgc wiele wazkich
funkcji. W konsekwencji cele i zadania realizowane przez dziatalnosé
reklamowag, m. in. ze wzgledu na masowy i powszechny charakter, determinuja
rozwdj przedsiebiorstwa. Obok dziatan o czysto sprzedazowym charakterze,
reklama jest bowiem najwidoczniejszym obszarem dziatalno$ci przedsigbiorstwa,
wobec czego szczeg6lna odpowiedzialno$¢ spoczywa na twdércach kampanii

B F. Jefkins, Introduction to marketing, advertising and public relations, Macmillan
Publishers, London 1985, s. 116.

24 Z. Skarul, Wstep do przysztosci, ,,Businessman Magazine” 1995, nr 10.

5 Por. N. H. Borden, The economic effects of advertising, Irwin Homewood, Inc.,
Boston 1972.

2% M. J. Man dell, Advertising, s. 51.

27'S. Ku$micrski, Reklama jest sztukg, DrukTur, Warszawa 1994, s. 17.



reklamowych. tatwiej na przyktad ukry¢ czy naprawi¢ bigd popetniony
w procesie produkcji pewnej partii wyroboéw, niz zmieni¢ wywotany zig
reklamga negatywny stosunek potencjalnych nabywcéw wobec produktu czy
firmy. Przyjmujac za punkt wyjscia integrowanie przez marketing pozostatych
funkcji i dziatan w przedsiebiorstwie, mozna stwierdzi¢, ze reklama jest
obrazem czy lustrem aktualnego rozwoju firmy, gdyz w sposéb, jak mozna
przypuszcza¢ najlepszy dla firmy, prezentuje jej oferte potencjalnym nabywcom
i wysyta sygnaty rynkowe podmiotom powigzanym w jaki$ sposob z firmg
- konkurentom, posrednikom handlowym, udziatlowcom i innym. Stopien
realizacji funkcji reklamy, jej charakter i zakres prowadzenia, obrazuja
zdolno$¢ uzyskania przez organizacje przewagi konkurencyjnej. Okre$lenie
wiec poziomu rozwoju reklamy, a w szczegdlnosci stopnia realizacji jej
funkcji, staje sie niezwykle istotne.

Podobnie jak poziom ponoszonych wydatkéw, tak i korzysci ptynace
z zastosowania reklamy wskazuja na istotng jej role w strategii marketingowej,
a takze w globalnej strategii firmy. Uwypuklaja one takze dwoisty charakter
reklamy przejawiajacy sie w jej aspekcie strategicznym (dtugookresowym)
oraz operacyjnym (Srednio- i krétkookresowym). Diuzszy i krétszy horyzont
czasu odnosi sie takze do funkcji spetnianych przez ten instrument promocji.
Wydaje sie, ze to wilasnie szeroki i wcigz ewoluujagcy wachlarz funkcji
spetnianych przez reklame sprawia, ze jest ona tak powszechnie wykorzys-
tywana i ciggle zywa w rynkowej strategii rozwoju przedsiebiorstw.

1.2. Podstawowe funkcje reklamy

Reklama jako integrator dziatan przedsiebiorstwa i tgcznik firmy z jej
rynkowym otoczeniem speinia dla niej przede wszystkim cele o charakterze
komunikacyjnym, ale wytgcznie jednokierunkowym (od przedsiebiorstwa).
Analizujagc rys. 5 mozna stwierdzi¢, ze w duzym uproszczeniu proces
zarzgdzania marketingiem w przedsiebiorstwie porownywa¢ mozna z roz-
szerzonym procesem komunikacji rynkowej. Sktadatby sie on z trzech
gtéwnych etapdw: zbierania i analizowania informacji, okreslania celéw,
decyzji i dziatan marketingowych oraz wysytania zaplanowanych sygnatéw
i informacji.

Reklama, jako instrument strategii marketingowej, nalezy witasnie do
tego trzeciego, ostatniego etapu dziatalnoSci marketingowej, choé zdeter-
minowany jest decyzjami i informacjami wczes$niejszymi. Postawié wiec
mozna teze, ze reklame nalezy postrzega¢ jako etap i element procesu
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. W konsekwencji cele i funkcje



spetniane przez reklame winny mie¢ krotko- i dtugookresowy charakter oraz
by¢ istotne z punktu widzenia strategii marketingowej, ale rowniez calej
organizacji. Wiasciwie w literaturze przedmiotu trudno jest znalezé tak
szerokie podejscie do formutowania zadar stawianych reklamie oraz w miare
spojne okreSlanie gtéwnych funkcji przez nig realizowanych28 Celem pracy
nie jest jednak dokonanie petnej klasyfikacji funkcji spetnianych przez
reklame, lecz wskazanie na gtdwne z nich i ocena stopnia ich realizacji
przez polskie przedsiebiorstwa.

OTOCZENIE RYNKOWE

Analiza informacji

Pozyskiwanie Przekazywanie

informacji - Planowanie dziatan sygnatow
z otoczenia
— T C— Budowa strategii
y J

Rys. 5. Rozszerzony proces komunikacji rynkowej
Zr6dto: opracowanie wiasne.

Funkcje spetniane przez reklame podzieli¢ mozna na podstawowe (im-
manentne) oraz te, ktére wykreowane zostalty w ostatnim czasie i sg
efektem m. in. globalizacji rynku, koncentracji i integracji, wzrostu znaczenia
bezposrednich form komunikacji i wizerunku firmy w procesie budowy
preferencji, rozwoju rynkéw finansowych czy zmian zachodzgcych na rynku
mediow.

Podstawowe funkcje reklamy to:

- informacyjna,

- ekonomiczna,

- wspierajgca dziatania marketingowe,

- integrujgca i regulujgca dziatania marketingowe.

2% Rzadko dokonuje sie¢ w literaturze podziatu funkcji reklamy. Mimo to spotkac sie
mozna z podziatem na funkcje: informacyjng, regulacyjng, kontrolujaca oraz wspomagajacg
(por. J. V. Thill, C. L. Bovee, Excellence in business communication, McGraw Mill, New
York 1991).



Funkcje informacyjng i ekonomiczng okres$li¢ mozna jako pierwotne
funkcje reklamy i nalezy je rozumie¢ wasko. Szerokie ujecie dziatan re-
klamowych umozliwiajg funkcje wspierajgca i integrujgca. Pobudzanie
popytu, aktywizowanie sprzedazy, generowanie zysku (funkcja ekonomiczna)
oraz przekazywanie istotnych z punktu widzenia przedsiebiorstwa sygnatow
do otoczenia rynkowego (funkcja informacyjna) sa bowiem pierwotnymi
zadaniami stawianymi przed kazdg kampanig reklamowa. Trudniejsze i bar-
dziej ztozone funkcje (wspierajgca i integrujaca), bedace przejawem mar-
ketingowej koncepcji zarzgdzania przedsiebiorstwem, w ktdrej wszystkie
wykorzystywane instrumenty marketingu mix sg ze sobg Scisle powigzane
i wzajemnie sie uzupeiniajg, maja charakter wtdrny.

Przekazywanie konkretnych informacji okreSlonemu odbiorcy stawiane
jest przed kazdg Swiadomie prowadzong reklamg. Czasem jest to informacja
0o nowym produkcie, czasem o obnizce ceriy czy otwarciu nowego punktu
handlowego, a czasem ma ona na celu wywotanie zmiany negatywnej
postawy. Wysytany jednak za pomocg masowych srodkdw przekazu sygnat
ma zawsze posta¢ pewnej informacji. Pragne zauwazy¢, ze w funkcji tej
zawieram wszelkiego rodzaju inne podziaty, w ktorych jako jeden z celow
wystepuje informowanie. Najbardziej klasycznym jest podziat na cele reklamy:
informowanie, przekonywanie oraz przypominanie2. Przekonywanie do
zakupu poprzez wskazywanie na korzysci ptynace z zakupu produktu, czy
przypominanie o istnieniu produktu nie jest niczym innym jak wilasnie
przekazywaniem konkretnej porcji informacji. W ten sposéb zawrze¢ mozna
wszystkie inne, istniejagce lub nie, podziaty celéw reklamy pod hastem
przekazywanie informacji®d Wobec tego pierwotng funkcjg reklamy jest
witasnie wysytanie informacji.

Druga, nieroztgcznie zwigzang z prowadzong dziatalnoscig reklamowg
funkcja, jest funkcja ekonomiczna. Kazda dziatalno$¢ przedsiebiorstwa ma
na celu zwiekszenie wielkosci lub wartosci sprzedazy, zwrot poniesionych
naktadéw oraz wygenerowanie zysku. Korzysci ekonomiczne mogg zostac
osiggniete w krotkim lub diugim czasie (np. popyt odtozony, budowa
preferencji marki itp.) poprzez zwigkszenie wolumenu sprzedazy. Mozna
wiec funkcje te weziej okresli¢ jako funkcje sprzedazowga, gdyz gtéwnym jej
celem jest witasnie stymulowanie popytu. Funkcje informacyjna i ekonomiczna
reklamy sg tymi, ktore wystepujg zawsze lub prawie zawsze. Realizacja tych
funkcji nie Swiadczy jednak jednoznacznie o marketingowo zorientowanej
dziatalnosci reklamowej. Na taka dziatalnoS¢ wskazuje realizacja funkcji

2 Ph. Kotier, Marketing - analiza..., s. 576.

P Przyktadem innego podziatu moze by¢ podziat na cele reklamy: informowaé, przekonywac,
budowaé lojalnos¢, aktywizowaé sprzedaz (T. Cannon, Advertising research, Intertex Books,
London 1973), czy: informowaé, tworzy¢ pozadanie, budowaé¢ lojalnos¢ (Cr. McCorkell,
Advertising that pulls response, McGraw Hill Book Company, London 1990).



0 szerszym znaczeniu dla dzialalnoSci przedsiebiorstwa: wspieranie oraz
integrowanie i regulowanie catego procesu marketingowego w firmie.

Idea wzajemnego powigzania i uzaleznienia uzycia poszczeg6lnych in-
strumentéw marketingu mix wyrazona jest w funkcji wspierania czy wspo-
magania dziatalnosci marketingowej przez reklame. Pomiedzy reklamg
a wieloma innymi dziataniami marketingowymi zachodzi zwigzek kom-
plementarny i skuteczno$¢ zastosowania niektérych z nich uwarunkowana
jest sprawnie przeprowadzong kampanig reklamowg. Nieskuteczna bytaby
bowiem na przyktad obnizka cen, czy promocja sprzedazy, gdyby nie
wsparto jg szeroko zakrojong kampanig reklamowa. Masowy charakter
reklamy, jak i powszechny jej zasieg sprawiajg, ze umozliwia ona bardzo
efektywne wspomaganie proceséw sprzedazy produktu we wszystkich jego
fazach, a takze wydatnie pomaga w innych decyzjach rynkowych, takich
jak otwarcie nowej placowki handlowej, emisji akcji firmy, czy kreowanie
pozgdanego wizerunku przedsiebiorstwa.

Druga z funkcji majgcych szersze znaczenie, to funkcja integrowania
1 regulowania procesOw zwigzanych z dziatalnoscig marketingowg. W tym
przypadku reklama spaja decyzje i dziatania zwigzane z wprowadzaniem
produktu na rynek, czy integruje inne czynnosci promocyjne. Czesto trudno
znalez¢ wyrazng roznice pomiedzy funkcjg wspierania a integrowania
procesow marketingowych. Wydaje sie jednak, ze specyfike kazdej z tych
funkcji dostrzec mozna poprzez pryzmat wagi przypisywanej reklamie.
Z pewnoscig w przypadku funkcji integracyjnej reklama spetnia role wiodaca,
a w przypadku wspierajagcej ma drugorzedne znaczenie.

Mozna spostrzec, ze w zakresie funkcji wspierajacej, jak i integracyjnej
zadania stawiane reklamie wykraczajg znacznie poza zasieg zwyklego infor-
mowania oraz generowania zyskow i wymagaja spetnienia wielu warunkéw.
Realizacja tych funkcji wymaga zar6wno przypisania istotnej roli reklamie
w procesie zarzgdzania marketingiem, jak i sprawnie dzialajacej i wewnetrznie
spdjnej organizacji dziatan marketingowych. Z pewnoS$cig nie mogg na to
pozwoli¢ sobie firmy stabe finansowo, organizacyjnie czy kapitalowo, oraz
te, ktére ukierunkowane sg na krotki horyzont czasu i nie sg zorientowane
rynkowo.

W zaleznosci od spetnianych funkcji wyr6zni¢ mozna trzy fazy, czy tez
poziomy wykorzystywania reklamy w strategii firmy. Pierwsza faza, w Kktorej
przedsiebiorstwo wykorzystuje jedynie funkcje informacyjng i ekonomiczng
ma miejsce, jak mozna przypuszczaé, w przedsiebiorstwach matych, dziata-
jacych lokalnie, oferujagcych ograniczony asortyment produktéw czy wcho-
dzacych na rynek, zorientowanych sprzedazowo czy produkcyjnie.

Poziom drugi osigga firma, ktéra wigcza reklame w proces realizowania
strategii marketingowej i stawia przed nig funkcje wspierania i integrowania
tych procesow. Wreszcie faza trzecia, gdy funkqge reklamy znacznie wykraczaja



poza zasieg jedynie dziatan marketingowych, a reklama stuzy przekazywaniu
informacji istotnych z punktu widzenia catej organizacji. Osiagniecie fazy
drugiej i trzeciej mozliwe jest w przedsiebiorstwach, ktére dziatajg na
szerszg skale i kierujg sie strategia, a nie taktykg w swoim dziataniu, ktore
majg rozbudowany i szeroko prowadzony marketing, ktore dgqzg do ciggtego
rozwoju oraz te, ktérych zarzagd ma S$wiadomo$¢ znaczenia i potrzeby
myslenia ditugookresowego i prorynkowego. Ponadto istotny wplyw na
stopien adaptacji kolejnych funkcji reklamy wywiera sytuacja rynkowa
(natezenie konkurencji, istnienie infrastruktury rynkowej i reklamowej - np.:
struktura mediow, system prawny itp.).

Jesliby przyjaé jako naturalny rozwoj przedsiebiorstwa i przechodzenie od
funkcji reklamy o waskim znaczeniu do funkcji o znacznie szerszym zastosowa-
niu, to mozna stwierdzi¢, ze wystgpienie fazy wczesniejszej jest warunkiem
koniecznym zaistnienia fazy nastepnej. Argumentowa¢ to mozna potrzebg
zabezpieczenia w pierwszej kolejnosci ekonomicznego interesu firmy, ktdre to
umozliwi rozszerzanie zakresu wykorzystywanych instrumentéw marketingowe-
go oddziatywania na rynek (wtedy pojawi sie potrzeba koordynowania tych
dziatan - poziom drugi), a to spowoduje szybki rozwéj rynkowy i geograficzny
firmy (wtedy pojawi sie potrzeba wykorzystywania reklamy dla realizowania
celdw o znacznie szerszym znaczeniu dla organizacji - poziom trzeci). Nie jest
to jednak zasada obligatoryjna i dziatania reklamowe przedsiebiorstwa mogg
rozpocza€ sie z poziomu drugiego czy, cho¢ trudno znalez¢ taki przyktad,
z trzeciego. Stwierdzi¢ réwniez nalezy, ze faza wczesniejsza realizowana jest,
choé¢ czesto juz w formie zmodyfikowanej i znacznie rozszerzonej, w fazie
nastepnej. Funkcje informacyjna czy ekonomiczna muszg by¢ bowiem realizo-
wane w kazdym przedsiebiorstwie podlegajgcym zasadom gospodarki rynkowej.

Druga grupa, obok wymienionych immanentnych funkcji reklamy, to
funkcje, ktore spetnia reklama wilasciwie dopiero od kilku lat, a bedace
wynikiem zmian zachodzacych w otoczeniu przedsiebiorstwa. Okresli¢ je
mozna jako nowatorskie czy transcendentne. Z pewnoscig wzbudzajg one
wiele kontrowersji i zainteresowania, cho¢ bezsprzecznie stajg sie nieodtgcznym
elementem krajobrazu reklamowego przedsiebiorstwa.

1.3. Tendencje zmian funkcji reklamy

Reklama wigze sie bezposrednio z rozwojem spoteczno-ekonomicznym
i kulturowym spoteczenstw. Zmiany zachodzgace w reklamie, od poczatku
jej zaistnienia, byly bowiem z jednej stron zalezne od stopnia rozwoju
spoteczno-gospodarczego regionu, z drugiej natomiast oddziatywaly na



tempo i kierunki tego rozwoju. Cala historia powstania i przeobrazen
reklamy zwigzana jest z panstwami czy regionami, ktére aktualnie odznaczaty
sie najwyzszym stopniem rozwoju spoteczno-gospodarczego i one to deter-
minowaty kierunki zmian w reklamie. Przez kolejne dziesigtki lat reklama
ulegata wielu przeobrazeniom wraz z zachodzacymi przemianami spoteczno-
-ekonomicznymi. Nalezy jednak podkres$li¢, ze w poczatkach lat 70. zauwaza
sie przy$pieszenie tych zmian w krajach rozwinietych. Jest to prawdopodobnie
skutek zaistnienia w tym okresie catego kompleksu czynnikéw i uwarunkowan,
wsérod ktérych najczeSciej wymieniane to: postepujgca globalizacja rynku,
wzrost znaczenia jako$ci produktu, kryzys nadprodukcji, nowe formy
sprzedazy, zmiany w gospodarstwie domowym (wzrost funduszu swobodnej
decyzji, wieksza ilos¢ czasu wolnego od pracy), szerszy dostep do informacji
czy ,rewolucja” techniczna3lL

Reklama, lezagca na pograniczu nauki i sztuki, nie daje sie przez to
tatwo zamkngé w waskie ramy i czesto jest réznie interpretowana i odbierana,
wzbudzajgc wiele emocji. W potowie XVIIlI w. twierdzono juz, ze reklama
jest bliska perfekcji i nietatwo bedzie w niej cokolwiek ulepszy¢, a w dwiescie
lat pdzniej zarzucano tej samej reklamie, ze znajduje sie na takim samym
stopniu rozwoju, co nauki fizyczne w XIIl w.® Czyzby wiec jedng rzecza,
ktora przez ostatnie lata ulegata zmianie byta technika przekazu? Z pewnoscig
do gtéwnych zmian zachodzacych w reklamie zaliczy¢ nalezy:

- rozszerzajace sie zastosowanie nowych form reklam, spetniajagcych
czesto nowe funkcje dla reklamodawcy,

- wzrastajgce znaczenie telewizji jako gtdwnego kanatu przekazu oraz
pojawienie sie alternatywnych srodkow przekazu (np. internetu),

- planowy charakter dziatan reklamowych,

- przywigzywanie ogromnej wagi do badania skutecznosci reklamy.

Z punktu widzenia celu pracy, szczegélnie istotny wydaje sie byc¢
pierwszy obszar zmian, tj. nowe formy reklamy, ktére speiniajg odmienne
od podstawowych funkcje reklamy. Wszystkie nowopowstate formy reklamy
mozna podzieli¢ na trzy grupy wedtug kryterium celu. Pierwsza zwigzana
jest z globalizacjg rynku i internacjonalizacjg dziatalnosci przedsiebiorstwa.
Jest ona skutkiem rdznicowania dziatalnosci marketingowej w regionach,
odznaczajacych sie roznym stopniem rozwoju i réznymi warunkami kulturo-
wymi. Generalnie w zakresie realizacji funkcji marketingu na wielu geograficz-
nych rynkach wyrdznia sie jego pie¢ form. Skrajne to marketing miedzy-
narodowy (international marketing), polegajacy na przeniesieniu przyjetej

3 B. Downing, The changing face of advertising, ,Admap”, April 1979; S. Rapp,
T. L Collins, Maximarketing: the new direction in advertising, promotion and marketing
strategy, McGraw Hill, New York 1987, s. 3.

2 S. Broad bent, Spending advertising money, an introduction to media planning, media
buying and the uses of media research, Business Book, London 1979, s. 1



strategii marketingu z kraju macierzystego na pozostate obstugiwane regiony
i marketing wielonarodowy (multinational marketing), w ramach ktorego
tworzy sie odmienne strategie marketingowe dla poszczegdlnych rynkéw. Poza
tym przedsiebiorstwo moze wykorzysta¢ formy posrednie (marketing globalny
- global marketing, marketing transnarodowy - transnational marketing, marke-
ting supranarodowy - supranational marketing), réznigce sie stopniem dywersy-
fikacji instrumentéw marketingu mix3 Wybo6r konkretnej formy realizowania
dziatalnosci marketingowej pociagga za sobg podjecie decyzji dotyczacej stopnia
standaryzacji reklamy. Zauwaza sie obecnie wyrazny trend w kierunku standa-
ryzowania przekazéw reklamowych dla réznych regionéw. Spowodowane jest
to w znacznej mierze korzy$ciami, jakie osigga przedsiebiorstwo standaryzujace
reklame: obnizenie kosztéw produkcji reklamy (stanowigce $rednio ok. 15%
catego budzetu reklamy), internacjonalizacja i unifikacja image'u firmy (produk-
tu) oraz sp6jnos¢é komunikacjidt W konsekwencji dynamicznie rozwija sie tzw.
reklama miedzynarodowa, ktéra polega na wykorzystywaniu sprawdzonych
kampanii reklamowych dla promowania tych samych produktéw na nowych
rynkach (np. Coca-Cola). Rozwoj tej formy reklamy potegowany jest i bedzie
zanikaniem granic i globalizacjg rynku. W Polsce ta forma dziatalnoSci
reklamowej jest juz rozpowszechniona i mozna dtugo wymienia¢ produkty czy
firmy, ktére stosujg ten wiasnie rodzaj dziatan reklamowych.

Z problemem standaryzacji reklamy wiagze sie bezposrednio kwestia
wykorzystywania sprawdzonych marek produktéw do lansowania nowych
wyrobow, tzw. reklama parasolowa (umbrella advertising). Wprowadzanie
nowego produktu jest zawsze obcigzone ogromnym ryzykiem. Z badan
wynika, iz w USA wprowadza sie kazdego dnia $rednio 6 nowych artykutéw
spozywczych (ok. 2000 rocznie), z czego 70% nigdy nie znajduje nabywcéw3.
W zwiazku z tym wiele firm, takich jak: Levi Strauss czy Amstrad,
wykorzystuje sprawdzong marke swoich produktéw do wprowadzania na
rynek nowych wyrobéw, majagc nadzieje, ze nabywcy przeniosg postrzegane
warto$ci z istniejacych produktéw na nowe. Firmy te musza byé jednak
Swiadome innego jakosciowo podejmowanego ryzyka. Zty odbiér nowego
produktu moze bowiem zatamac¢ sprzedaz wszystkich dotychczasowych
wyrobow i zniecheci¢ nabywcow do przedsiebiorstwa3® Tak wiec stan-

B M. K. De Mooij, W. Keegan, Advertising worldwide, concept, theories and practice
of international and global advertising, Prentice Hall, London 1991, s. 6.

#J. K. Ryans, D. G. Ratz, Advertising standardization, ,International Journal of
Advertising” 1987, No. 6; V. H. Kirpoloni, M. Laroche, R. Y. Darmon, Role of
headquarter control by multinationals in internationals advertising decisions, ,International
Journal of Advertising” 1988, No. 4.

$H R. M arten son, Consumer information strategies, new advertising and media research,
Studentlitteratur, Lund 1987, s. 14.

$J. Saunders, Brands and valuations, ,,International Journal of Advertising” 1990, No. 9.



daryzowanie reklamy, jak i wykorzystywanie ,parasola” istniejgcej marki
do lansowania nowych produktow niosg ze sobg, obok niewatpliwych
korzysci, takze zagrozenia. Generalnie rzecz biorac, poza wzrostem kosztéw,
niebezpieczenstw takich nie zauwaza sie¢ w tzw. reklamie budujgcej sSwiadomos¢
(awareness advertising).

Awareness advertising polega na prowadzeniu dziatalnosci reklamowej na
rynkach, gdzie sprzedaz produktow firmy jest z réznych wzgledéw, czy to
politycznych, czy ekonomicznych, ograniczana. Na pierwszy rzut oka
nieracjonalnie wygladajgca dziatalno$é, generujagca koszty, spetnia jednak
bardzo wazne funkcje dla przedsiebiorstwa. Celem tej formy reklamy jest
bowiem =z jednej strony ,przygotowanie gruntu”, w nadziei na rychite
zniesienie barier sprzedazowych, z drugiej natomiast poinformowanie o innych
mozliwosciach zakupu produktéw. Ta forma reklam wykorzystywana byta
m. in. przez Sony i General Foods w Indiach. Podstawowe korzysci to
mozliwo$¢ otwarcia ,zamknietych” rynkéw (nacisk od wewnatrz) oraz
zminimalizowanie ryzyka niepowodzenia w momencie ich otwarcia3’.

Druga grupa form reklamy, Kktdrej zastosowanie wyraznie wzrasta
w ostatnim okresie, ma na celu kreowanie pozytywnego wizerunku firm
w jej rynkowym otoczeniu. Przyktadami jej sg reklama korporacji-or-
ganizacji reklama instytucjonalna (corporate advertising) oraz reklama
adwokacka (advocacy advertising). Pierwsza z nich jest bezposrednio zwig-
zana z dziatalnoscig public relations, gdyz celem jej jest poinformowanie
klientéw, udziatowcow, pracownikdw firmy czy spotecznosci lokalnej
0 dziataniach podejmowanych przez firme, a ukierunkowanych na przyjaz-
ne utozenie stosunkéw z jej rynkowym otoczeniem3 Reklama ta umoz-
liwia wiec przekazanie informacji zarbwno o wspieraniu przez przedsiebior-
stwo akcji charytatywnych czy dziatan samorzadéw lokalnych, jak i udzia-
tu w targach i wystawach czy sponsorowaniu imprez sportowych. W od-
réznieniu od reklamy korporacji reklama adwokacka, okreSlana czasem
mianem reklamy kryzyséw (crisis advertising), umozliwia nadawcy przed-
stawienie jego punktu widzenia w kontrowersyjnej sprawie i dzieki temu
zweryfikowanie niewtasciwego odbioru dziatan przedsiebiorstwa. Jako pier-
wsze advocacy advertising uzyly firmy amerykanskie i brytyjskie w latach
kryzysu naftowego (1972-1973), wyjasniajac przyczyny wzrostu cen ropy3.
Od tego czasu ta forma komunikacji rynkowej zyskata na znaczeniu nie
tylko w Swiecie biznesu, ale takze byta wykorzystywana przez organizacje
religijne, rzad czy zwigzki zawodowe.

3 A. Pradeep, M. A. May o, Awareness advertising, ,,International Journal of Advertising”
1990, No. 2.

3 I. Douglas, The complete guide to advertising, Guild Publishing, London 1987, s. 29;
J. Cortjens, Strategic advertising, Heinemann Profesiondl Publishing, Oxford 1990, s. 164.

3 S. P. Sethi, Advocacy advertising, ,,International Journal of Advertising” 1987, No. 4.



W ostatniej grupie form reklamy, ktére znajdujg coraz czesSciej za-
stosowanie, znalazty sie te, ktére nie sg ze sobg bezposrednio powigzane:
reklama finansowa {financial advertising), reklama charytatywna (charity
advertising), reklama ukierunkowana na wywotanie bezposredniej reakcji
(idirect-response advertising), reklama poréwnawcza (comparative advertising)
oraz reklama ogdlna (generic advertising).

Reklama finansowa jest w prostej linii skutkiem wzrastajgcej roli instytugi
finansowych, ktore odgrywaja decydujacq funkcje juz nie tylko w zyciu
przedsiebiorstw, ale takze gospodarstw domowych. W przewazajgcej czesci
prowadzona jest przez instytucje finansowe (banki, agencje ubezpieczeniowe,
fundusze powiernicze) i ma na celu promowanie nowych ofert rynkéw
finansowych - atrakcyjniejszych form kredytowania inwestycji czy wydatkow
konsumpcyjnych, lokat terminowych, form ubezpieczen. Czesto takze do
reklamy finansowej zalicza sie dziatania zwigzane z zapowiedzig emisji
papierow wartosciowych. W Polsce wiekszo$¢ spdtek, ktore emitowaty akcje,
a obecnie sg firmami tzw. gietdowymi, prowadzity kampanie reklamowe,
ktorych celem miato by¢ objecie puli akcji przez ,drobnych inwestorow”.
Podobnie $wiezo mamy w pamieci kolejne reklamy sponsorowane przez
rzad, a umozliwiajgce Panstwu zaciggniecie pozyczki wewnetrznej (emisja
obligacji rzadowych). Wydaje sie wiec, ze ta forma reklamy, szczegdlnie
w naszym kraju, gdzie rynek finansowy jest dopiero na etapie ksztaltowania,
bedzie dynamicznie sie rozwijac.

Zupetnie odmienne cele przyswiecajg nadawcy tzw. reklamy charytatywnej.
Jest ona najczesciej finansowana przez rzad, media i agencje reklamy i ma
na celu wspieranie dziatan zwigzanych ze zbidrkg funduszy na cel o charak-
terze dobroczynnym. Moze to byé pomoc dzieciom z Domu Dziecka,
dofinansowanie letnich wakacji dla dzieci niepetnosprawnych czy wspomozenie
zagrozonej ludnoéci cywilnej na terenach objetych wojna. Swietnym przy-
ktadem tej formy reklamy w Polsce byta kampania reklamowa Waielkigj
Orkiestry Swiatecznej Pomocy.

Ostatnie dwa przyktady, reklama majgca na celu wywotanie bezposredniej
reakcji i reklama poréwnawcza, sg juz SciSle zwigzane z immanentng
funkcja reklamy - sprzedazg. Pierwsza z nich jest czesto zaliczana do grupy
instrumentéw promocji sprzedazy (sales promotion)™. Wydaje sie, ze nalezy
z takim pogladem sie zgodzi¢, gdyz tak jak reklama korporacji wspiera
dziatania zwigzane z public relations, tak direct response advertising wykorzys-
tuje media do intensyfikacji sprzedazy. Polega ona bowiem, na przekazaniu
bezposrednio oferty zakupu produktu poprzez $rodki masowej komunikacji.
W Polsce te forme reklamy wykorzystujg m. in. ESKK czy PINEX. Biorac

M Ph. Koller, Marketing management. Analysis, planning, implementaticn, and control,
Prentice Hall, New Jersey 1991, s. 567.



pod uwage skokowo wzrastajgce wykorzystanie marketingu bezposredniego
w dziatalno$ci przedsiebiorstwa, nalezy prognozowac¢ dalszy dynamiczny
rozwéj tej formy reklamy.

Odmiennie przedstawia sie sytuacja w przypadku reklamy poréwnawczej
(comparative advertising), ktora, mozna przypuszczaé, bedzie prawnie ogra-
niczana. ldea jej stosowania opiera sie na zaprezentowaniu zalet produktu
na tle wyrobéw konkurencyjnych. Nie sg to jednak nieoznaczone produkty,
ale w mniejszym lub wiekszym stopniu okresSlone. Precedensowa, jak
dotychczas w Polsce, sprawa Ludwik - Sunlicht, dowodzi, ze ostre regulacje
prawne wpiyng na zahamowanie rozwoju tej formy reklamy. Jest to bowiem
bardzo czesto jaskrawy przyktad nieuczciwej konkurencji, na ktérym tracg
wszyscy poza nadawcg reklamy, cho¢ w diugim czasie i on moze odczuc
konsekwencje swoich dziatann w spos6b negatywny. Mozna wiec przypuszczac,
ze nie tylko normy dotyczace prowadzenia dziatalnosci reklamowej bedg
hamowac rozwdj tej formy reklamy, ale takze ustawodawstwo zapobiegajgce
nieuczciwej konkurencji.

Szczegblnym rodzajem reklamy jest reklama ogdlna (generic advertising),
ktora nie ma na celu promowanie konkretnej marki produktu, lecz calej
grupy produktdéw i zwiekszenie popytu na ten wiasnie produkt4l Reklama,
ktora spetnia wiasnie te funkcje jest takze zauwazalna, w naszym Kkraju,
cho¢ w ograniczonym zakresie. Podac¢ tu mozna przykiad dziatan reklamowych
majagcych na celu wzrost spozycia margaryny albo masta, bez podawania
nazw ich producentow.

Generalnie rzecz bioragc poza dziataniami reklamowymi, ktére zwigzane
sg z innymi obszarami dziatalnoSci marketingowej (umbrella advertising,
z wprowadzaniem na rynek nowych produktéw, czy direct response advertising,
z wsparciem innych dziatain promocyjnych) oraz z innymi obszarami zycia
spoteczno-gospodarczego {financial advertising, political advertising), zatrzymac
sie nalezy na dziataniach reklamowych, ktore poprzez spetniane funkcje
wskazujg na wyzszy stopien przewagi konkurencyjnej firmy. Nalezg do nich
reklama adwokacka (advocacy advertising), reklama korporacji (corporate
advertising) oraz generic advertising. Stosowanie tych reklam jest mozliwe
przez firmy, ktdre Swiadome sg roli i znaczenia zintegrowanego zarzgdzania
marketingowego, dzieki temu Swiadomie wykorzystujg reklame w procesie
ksztattowania pozycji firmy w jej rynkowym otoczeniu. O ile wigc iirmy,
ktore poprzez reklame przekazujg istotne z ich punktu widzenia informacje
i stawiajg jej jedynie cel maksymalizowania wielkoSci sprzedazy, znajduja
sie na pierwszym stopniu edukacji rynkowej, o tyle firmy wykorzystujgce
reklame w tak szerokim zakresie postawié¢ nalezy na szczycie tej piramidy.
Mozna bowiem z duzg dozg prawdopodobienstwa przypuszcza¢, ze w tych

N T. Douglas, The complete guide to advertising, Guild Publishing, London 1987, s. 29.



przedsiebiorstwach wszystkie funkcje sg ze sobg wewnetrznie spdjne i okreslone
rynkowym, diugookresowym celem dziatania, a reklama jest zewnetrznym
obrazem firmy i jej odpowiedzialnosci za Srodowisko, w jakim konkuruje.
Reklama, jak zresztg i inne funkcje firmy stuzy do realizacji celow calej
organizacji. Postawi¢ jednak nalezy pytania: co uzaleznia tempo przechodzenia
przez poszczeg6lne poziomy i jaki jest wplyw samej firmy na dynamike
tych zmian.

1.4. Czynniki determinujgce stopien realizacji funkcji reklamy

Dziatalno$¢ reklamowa, bedgca istotnym elementem strategii firmy,
winna by¢ rozwazana z uwzglednieniem wielu réznorodnych uwarunkowan,
ktore ksztattujg i okreSlajg w duzym stopniu skuteczno$¢ podejmowanych
dziatan. Z uwagi na fakt, ze reklama jest waznym cztonem globalnej
strategii firmy, jej skuteczno$¢ uwarunkowana jest rowniez czynnikami
oddziatujgcymi na firme, jako istniejgcg w Srodowisku spoteczno-gospodarczym
organizacje. Uwaza sie bowiem, ze istotg formutowania strategii firmy jest
odniesienie przedsiebiorstwa do jego otoczenia, zaréwno tego bardzo sze-
rokiego, jak i blizszego (sektora, w ktérym konkuruje)42 Potrzeba takiego
podejscia, w ktdrym to aktualne i przewidywane warunki dziatania modelujg
i tworzag strategie firmy, wynika z cechy charakterystycznej obecnego
otoczenia rynkowego. Odznacza si¢ ono bowiem wysokim stopniem ztozonosci
oraz znacznym tempem zmiennosci, czyli tzw. turbulencjg43 Nowoczesne
zarzadzanie wymaga wiec elastycznosci w reagowaniu na zmiany warunkow
dziatania oraz wysokiej mobilnosci i przedsiebiorczosci, dzieki ktérym
mozliwe bedzie szybkie i skuteczne dostosowanie sie do wcigz ewoluujgcego
otoczeniad

Reakcjg na zmiany zachodzgce w otoczeniu przedsiebiorstwa jest m. in.
powstanie i rozwdj marketingu jako tej funkcji przedsiebiorstwa, ktorej
gtébwnym zadaniem jest rozpoznawanie zewnetrznych warunkéw dziatania
oraz dostosowanie instrumentéw i metod dziatania do aktualnej i pro-
gnozowanej sytuacji. Zauwazono bowiem, ze sukces finny nie jest efektem
uzycia ,,magicznej formuty”, lecz jest on uwarunkowany wieloma czynnikami,
zardbwno zaleznymi od przedsiebiorstwa, jak i rozwijajagcymi sie w jego

2 M. E. Porter, Strategia konkurencji - metody analizy sektoréw i konkurentéw, PWE,
Warszawa 1992, s. 21.

B H. J. Ansoff, Zarzadzanie strategiczne, PWE, Warszawa 1985, s. 58.

4 ). Penc, Strategie zarzadzania - perspektywiczne myslenie i systemowe dziatanie,
Agnecja Wydawnicza Placet, Warszawa 1994, s. 17.



otoczeniu. Skuteczne zarzadzanie to umiejetnos¢ dostrzezenia czynnikow,
majacych decydujgce znaczenie w danej sytuacji oraz umiejetne wyznaczenie
celu i sposob6w jego realizacji43

Takze stopien i zakres realizowanych funkcji reklamy uwarunkowany
jest zespotem czynnikéw o zewnetrznym i wewnetrznym charakterze. Wszystkie
te czynniki sklasyfikowa¢ mozna na dwie gtdwne grupy: zalezne i niezalezne
od przedsiebiorstwa czy kontrolowane i pozostajgce poza kontrolg. Czynniki
bedace poza kontrolg przedsiebiorstwa (niezalezne), to przede wszystkim
uwarunkowania egzogeniczne. Sg wsréd nich jednak elementy, ktére moga
by¢ ksztatltowane przez Swiadome dziatania przedsiebiorstwa. Na przyktad
negatywny stosunek odbiorcow do reklamy moze by¢ korygowany w zalez-
nosci od przyczyn takiej postawy poprzez r6znego rodzaju dziatania o charak-
terze etycznym, usSwiadamiajgcym czy poprawiajagcym ,jako$¢” oferowanego
produktu - reklamy. Podobnie w zakresie ustawodawstwa istnieje mozliwos¢
wywierania prawnie dopuszczanego nacisku na ustawodawce poprzez, na
przyktad, tworzenie lobby. Poza praktycznym wplywem pozostaje natomiast
z pewnoscig struktura mediow elektronicznych, uzalezniona od technicznych
mozliwosci emisji programu radiowego czy telewizyjnego.

Przyjmujac powyzszy podziat czynnikéw determinujgcych zakres i stopien
realizowanych funkcji reklamy, mozemy wszystkie obrazowo przedstawic
w formie schematu rys. 6. Wsréd czynnikéw pozostajgcych poza kontrolg
firmy na plan pierwszy wysuwajg sie czynniki prawne i spoteczne, a takze
dziatania rynkowe konkurentéw oraz infrastruktura reklamowa, ktora
obejmuje liczbe i jakos$é istniejgcych agencji reklamowych i konsultingowo-
-badawczych, mozliwosci przekazu i dostepno$é Srodkéw przekazu, a takze
stopief przejrzystosci rynku (liczba i rzetelnos¢ dostepnych na rynku
informacji dotyczacych medidw, odbiorcow, skutecznosci reklamy itp.).

Zmienne w peini kontrolowane przez przedsiebiorstwo, to czynniki
0 charakterze endogenicznym. Obejmujg one praktycznie wszystkie obszary
decyzji reklamowych, wéréd ktérych wyrdzni¢ nalezy: forme organizowania
dziatan reklamowych, okreslenie celu i odbiorcy reklamy, wybdr Srodkéw
przekazu, kreacja przekazu reklamowego i in.

W warunkach braku kontroli nad zmiennymi zaleznymi od przedsiebior-
stwa i obserwacji czynnikéw niezaleznych, funkcje spetniane przez reklame
muszg mie¢ wytacznie ekonomiczny, krdétkookresowy charakter (maksyma-
lizowanie biezacej sprzedazy), a przekazywane informacje stuzg przede
wszystkim realizacji celu sprzedazowego. Realizacja funkcji o szerszym
znaczeniu dla przedsiebiorstwa z fazy drugiej czy trzeciej, wymaga ciagtego
1 aktywnego prowadzenia monitoringu zmiennych pozostajagcych poza kontrolg

45 J. Penc, Czynniki sukcesu firmy - marketing i innowacje, ,Handel Wewnetrzny” 1994,
nr 5-6.



ZMIENNE POZA ZMIENNE

KONTROLA KONTROLOWANE

Otoczenie
prawne, spoteczne,

ekonomiczne Nadawca

Sytuacja Vv ]
marketingowa Media

> Cele reklamy > EFEKTY

Konkurencja K— - Przekaz

Cele gtéwne Odbiorca

> komunikacji

Rys. 6. Czynniki wptywajace na realizowane funkcje reklamy
ZrcSdto: opracowanie wiasne na podstawie: S. W. Dunn, A. M. Bar ban, Advertising
- its role in modern marketing, The Dryden Press, lllinois 1978, s. 51.

firmy oraz Swiadomego i powiazanego z cato$ciowg dziatalnosScig marketin-
gowa i globalng strategig firmy procesu podejmowania decyzji, bedacych
w gestii przedsiebiorstwa. Dziatania takie majg na celu osiggniecie przewagi
konkurencyjnej i zapewnienie ciggtego rozwoju. Poziom drugi czy tym
bardziej trzeci trudno jest osiggna¢ firmom, ktdre przywigzujg niewielka
wage do reklamy (przeznaczajg na nig niewielkie $rodki finansowe), nie
okres$lajg skwantyfikowanego celu dziatania, nie tworzg sformalizowanego
planu reklamy, nie dokonujg wyboru S$rodkéw przekazu na podstawie
informacji rynkowych, czy tez nie prowadza oceny skutecznosci reklamy.
Wytaczyé nalezy te firmy dziatajgce w specyficznych obszarach gospodarki,
w ktérych reklama spetnia marginalne funkcje (np. przemyst wydobywczy).
Nalezy wiec dokona¢ oceny i porownania stopnia wykorzystywania funkcji
reklamy w krajach wysokorozwinietych z funkcjami realizowanymi przez
polskie przedsiebiorstwa, przez pryzmat czynnikow zaleznych i niezaleznych
od organizacji.



2. OBIEKTYWNE UWARUNKOWANIA REALIZACIJI
FUNKCJI REKLAMY

2.1. Prawne ramy prowadzenia dziatalnosci reklamowej

Czynniki warunkujgce stopien adaptacji i realizaq? kolejnych faz w procesie
ewolucji funkcji reklamy w przedsiebiorstwie podzieliliSmy w poprzednim
rozdziale na zalezne (kontrolowane przez przedsigbiorstwo) i niezalezne
(bedace poza kontrolg firmy) od przedsiebiorstwa. Z uwagi na fakt, ze
zmienne zalezne sg wynikiem autonomicznych decyzji organizacji, mozna je
okresli¢ jako czynniki subiektywne. Zmienne niezalezne, ktére sg przedsie-
biorstwu narzucone odgdrnie lub pozostajg jedynie pod ograniczonym
wptywem firmy zdefiniowa¢ mozna natomiast jako czynniki obiektywne.
W4réd czynnikéw obiektywnych do najwazniejszych nalezg stopien rozwoju
spoteczno-gospodarczego kraju i natezenie konkurencji, ograniczenia prawne,
jakos$¢ i dostepnos$é infrastruktury reklamowej oraz stosunek odbiorcow do
reklamy. Wszystkie te zmienne w okreslonym stopniu determinujg stopien
realizacji funkcji reklamy oraz wplywajg na szybko$¢ procesu adaptacji
funkcji o szerszym znaczeniu.

Sukces prowadzonych dziatan reklamowych i szybsze rozszerzanie zakresu
wykorzystywanych funkcji reklamy uzaleznione sg w duzym stopniu od
wiarygodnosci i zaufania do reklamy, jako zrodta informacji o produktach
czy firmie, od konkurencyjnych warunkéw dziatania, intensywnos$ci popytu
i mozliwosci jego zaspokojenia, czy wreszcie od dostepnosci do kwalifiko-
wanych agencji reklamowych i zr6znicowanych $rodkéw przekazu.

Potrzeba kreowania pozytywnego stosunku wobec reklamy, zaréwno
przez reklamodawcéw, jak i przez media oraz producentéw i specjalistow
od reklamy wysuwa sie na plan pierwszy wsréd obiektywnych warunkow
dziatania. To bowiem postawa potencjalnych nabywcéw decyduje w duzym
stopniu o akceptacji nowego produktu, wzroscie popytu itp. W konsekwencji
uczestnicy rynku reklamy winni dazy¢ do kreowania pozytywnego stosunku
spoteczenstwa do tej formy komunikacji rynkowej. Efektem tych dziatan
w rozwinietych krajach $wiata jest stworzenie calego systemu prawnego,
ktory ma za zadanie tworzy¢ normy i czuwac¢ nad ich przestrzeganiem.
W zakresie etycznego czy spotecznego wymiaru reklamy, za gtdwne zagrozenia
uznaje sie: tworzenie spoteczenstwa materialistycznego, kreowanie stereotypow,



wykorzystywanie przemocy i seksu w reklamach, zty gust i agresywnos¢
reklamy, mozliwo$¢ manipulacji odbiorcg, np. dzie€mi itp. Cheé ograniczenia
takiego odbioru reklamy spowodowata wytworzenie okre$lonego porzadku
prawnego, opartego na powszechnie akceptowalnych normach etycznych.

Stworzony tad prawny nalezy rozpatrywac i analizowaé w dwoch pta-
szczyznach. Po pierwsze, jako zesp6t instytucji powotanych do tworzenia
zasad i regut dziatalnosci reklamowej i przestrzegania ich realizacji. Po
drugie natomiast, jako zbior przepiséw regulujgcych aktywno$¢ reklamowg
firm.

Od strony instytucjonalnej uregulowania w Polsce nie odbiegajg znacznie
od rozwigzan przyjetych w rozwinietych krajach Swiata. Od strony instytucji
panstwowych, najwazniejsza to Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji utwo-
rzona na podstawie Ustawy z dnia 15 pazdziernika 1992 r. o zmianie
Konstytucji RPL KRRIiTV moze by¢ odpowiednikiem amerykarskiej Federal
Trade Commission (FTC)2 Deutscher Werberat (DWR)3 czy tez Bureau
de Verification de la Publicite (BVP)4 i sprawuje nadzor nad dziatalnoScig
nadawcOow w zakresie radiofonii i telewizji, w tym takze nad dziatalnoscig
reklamowg. KRRIiTV wyposazona zostata w okreslone instrumenty od-
powiedzialno$ci prawnej. W przypadku, jezeli nadawca narusza przepisy
ustawy okreslajgce zasady zamieszczania w programach reklam i audycji
sponsorowanych, przewodniczacy Rady moze wydac decyzje administracyjng
naktadajagcg na nadawce kare pieniezng w wysokosci 50% rocznej optaty
za uzywanie czestotliwosci przeznaczonej na nadawanie programu i nakazujgcej
nadawcy zaniechanie dziatan naruszajgcych przepisy ustawy.

Pozarzagdowe instytucje powotane do przestrzegania zasad prowadzenia
dziatalnosci reklamowej to przede wszystkim: polski oddziat Miedzynaro-

1,Dziennik Ustaw” 1993, nr 7, poz. 33.

2 Poczatkowo Federalna Komisja Handlu (FTC) byta powotana jedynie do ochrony
konkurentéw przed ktamliwg reklama, jednak w 1938 r. rozszerzono kompetencje tego organu.
Obecnie FTC ma za zadanie ochrone firm i konsumentéw przed nieuczciwg i kiamliwg
reklama. Whnioski o sprawdzenie reklamy wedtug tych kryteriow sktada¢ mogg konsumenci,
firmy konkurencyjne oraz pracownicy FTC, monitorujagc réznorodne media. W przypadku
uznania reklamy za nieuczciwg lub wprowadzajgcg w biad odbiorce FTC moze:

- zawrze¢ ugode co do wycofania przekazu z emisji,

- wyda¢ zakaz emisji z mozliwoscig odwotania,

- zada¢ zmiany przekazu - por. C. L. Bovee, W. F. Arens, Contemporary advertising,
Irwin Homewood, Boston 1992, s. 55.

1 Deutscher Werberat zdecydowanie odbiega od podobnych instytucji na $wiecie. G¥éwnym
jej obszarem dziatania jest bowiem sprawa gustu i opinii wobec reidamy, co wiekszo$¢
instytucji lego typu ignoruje lub zajmuje sie w ograniczonym zakresie - por. J. J. Boddewyn,
Advertising self-regulation and outside participation, Quorum Books, London 1988, s. 131.

4 Specyfika tej instytucji jest Takt, ze organizacje nie nalezagce do niej majg niewielki wptyw
na jej dziatanie. Wobec czego skargi i zazalenia konsumentéw czy konkurentéw rozpatrywane
sag samodzielnie przez personel BVP - por. tamze, s. 157.



dowego Stowarzyszenia Reklamy, Unia Wydawcéw Prasy oraz Stowarzyszenie
Reklamy Prasowej5. Te i inne instytucje sg jednak dopiero w fazie tworzenia
i organizowania, nie wypracowaly wiec one szczegétowych zasad swego
funkcjonowania. W konsekwencji, nie powstaty jeszcze tzw. Srodowiskowe
Kodeksy Reklamy, regulujgce kwestie prowadzenia dziatalnosci reklamowej
w poszczeg6lnych $rodkach przekazu. Wobec tego trudno odnies$¢ je do
rozbudowanego systemu pozarzadowych instytucji powotanych do ochrony
reklamy w krajach rozwinietych (np. w USA pozarzagdowe instytucje
utworzone do prawnej ochrony dziatalnosci reklamowej to: Better Business
Bureau (BBB), Krajowa Rada Przegladu Reklamy (National Advertising

Review Council - NARC), zwigzki konsumentéw, samoregulacje srodkow
przekazu, agencji reklamy, Srodowisk biznesu, stowarzyszen handlu)6. Szcze-
g6towa analiza zakresu kompetencji i umocowan prawnych wszystkich

wyzej wymienionych instytucji wykracza poza zakres tematyczny pracy.
Mimo to chciatbym zwrdci¢ uwage na Better Business Bureau oraz Krajowg
Rade Przegladu Reklamy, jako te organy pozarzgdowe, ktore w najszerszym
zakresie ksztattujg prawne warunki dziatalnosci reklamowej. BBB zostato
utworzone w 1916 r. i skupia ponad 100000 cztonkéw. Jej aktywnos¢
przejawia sie gtéwnie na szczeblu lokalnym i ma za zadanie ochrone
konsumentéw nie tylko przed kiamliwg reklama, ale réwniez przed nie-
uczciwymi praktykami w handlu. W 1971 r. Better Business Bureau wspdlnie
z Amerykanskim Stowarzyszeniem Agencji Reklamowych, Amerykanska
Federacjg Reklam i Stowarzyszeniem Krajowych Reklamodawcoéw powotaty
'do zycia Krajowg Rade Przeglagdu Reklamy. Celem jej jest promowanie
takich wartosci przekazu reklamowego jak: prawda, moralno$¢ czy spoteczna
odpowiedzialno$¢ reklamy.

Nalezy podkreslié, ze wszystkie rzgdowe i pozarzadowe instytucje daza
do stworzenia w spoteczenstwie przekonania, ze reklama jest waznym
i wiarygodnym elementem zycia spoteczno-gospodarczego, a gtéwne zasady
takiego wspotistnienia zostaty zdefiniowane przez Amerykanhnskg Federacje
Reklamy. Reguty te to: prawda, odpowiedzialno$¢, dobry smak, przyzwoitos¢,
niedyskryminowanie, niepostugiwanie sie przyneta, gwarancja, niewprowadzanic
w biad, referencje?.

5 Nalezy zauwazyé, ze KRRIiTV jest organem petnigcym funkcje administracyjne jako
organ administracji panstwowej w sferze organéw witadzy wykonawczej, lecz nie dziata on
w ramach administracji rzadowej. Tak okre$lona pozycja KRRIiTV ma zapewni¢ niezaleznos$¢
od zmieniajacych sie uktadéw politycznych (Materialy Sejmu RP, Wydawnictwo Sejmowe,
Warszawa 1996).

6 Por. M. J. Mandel, Advertising, Prentice Hall, Inc., New Jersey 1980 oraz G. E.
Belch, M. A. Belch, Introduction to advertising and promotion management, Irwin Homewood,
Boston 1990.

7T. Sztucki, Promocja, reklama, aktywizacja sprzedazy - sztuka pozyskiwania nabywcéw,
Placet, Warszawa 1995, s. 186.



Druga ptaszczyzna naszych rozwazan przebiega przez obszary uregulowan
prawnych dotyczacych reklamy. Ograniczenia prawne w zakresie dziatalnosci
reklamowej dotyczg przede wszystkim trzech aspektow: ograniczen asortymen-
towych, ograniczen z uwagi na odbiorce, ograniczen ze wzgledu na sposéb
reklamowania8 Ponadto dotycza kwestii szczeg6towych, takich jak np. stoso-
wanie reklamy poréwnawczej. Zanim jednak przejdziemy do krétkiego schara-
kteryzowania poszczeg6lnych zakresow regulacji, nalezy wskaza¢ na dokument
bedacy ogd6lnym kierunkowskazem, a jednocze$nie punktem wyjscia przy
tworzeniu konkretnych unormowan prawnych na $wiecie. Dokumentem tym
jest Miedzynarodowy kodeks reklamy opracowany pod patronatem Miedzynaro-
dowej Izby Handlowej w 1937 r. Kodeks odnosi si¢ do catoksztattu dziatalno$-
ci reklamowej, niezaleznie od stosowanych S$rodkoéw przekazu i nakresla
minimum norm etycznych, ktére powinny by¢ w niej przestrzegane. Odwotuje
sie on do takich wartosci jak przyzwoito$¢, uczciwo$é, wiarygodnos¢, odpowie-
dzialnosc¢ itp. i obarcza obowiagzkiem przestrzegania norm zawartych w kodek-
sie instytucje utworzone w tym celu w kazdym kraju, albo w przypadku ich
braku, Rade ds. Reklamy Miedzynarodowej lzby Handlowej9.

Celem stosowania ograniczen przedmiotowych czy asortymentowych jest
eliminowanie reklamy produktow szkodliwych dla zdrowia oraz wyraznie
naruszajgcych normy etyczne. Do takich produktéw nalezg alkohole, tyton,
lekarstwa czy ustugi erotyczne, spirytualistyczne, okultystyczne, przepowiadania
przysztosci itp. Poszczego6lne kraje Europy zachodniej réznig sie miedzy
sobg stopniem ograniczen co do reklamy tego typu produktéw. Niektére
kraje sg bardziej liberalne (Wielka Brytania), niektére mniej (Austria).
Podkresli¢ nalezy, ze w niektdrych krajach (Francja, Kanada) istnieje
podziat na napoje alkoholowe stabsze (do 7% alkoholu) i mocniejsze.
Wedtug tego podziatu rozny jest stopien ograniczen co do prowadzonych
dziatan reklamowych w rdznych mediach.

Podobnie zréznicowany jest stopief ograniczen prawnych co do reklamy
skierowanej do dzieci. W wigkszosci krajow Europy i Ameryki Pdinocnej
kryterium dzielgcym populacje na dwie podstawowe grupy jest wiek 12 lat.
Dzieci do 12 roku zycia sga chronione specjalnymi, zaostrzonymi przepisami,
majacymi przeciwdziata¢ szkodliwym wptywom radia i telewizji na psychike
miodego widza i stuchacza. Efektem tego ogranicza sie zar6wno czas
i termin nadawania reklam skierowanych do dzieci oraz wytgcza sie pewne
produkty, ktore nie mogg ukazywac¢ sie w reklamach skierowanych do
mtodych odbiorcéw. Podaje sig, ze reklamy skierowane do dzieci sa akcep-
towane jedynie w wymiarze 2 minut na p6t godziny i tylko podczas emisji

*J. Kisiel, Ograniczenia prawne i etyczne w reklamie radiowej i telewizyjnej, ,,Przeglad
Organizacji” 1992, nr 12.

* Miedzynarodowy kodeks reklamy, Polska Izba Handlu Zagranicznego, Wydawnictwa
Informacyjne, Warszawa 1968, s. 9.



programéw przeznaczonych dla catej rodziny. Ponadto muszg odznaczaé sig
najwyzszym stopniem artystycznej i technicznej jakos$ci oraz nie moga
dotyczy¢é medykamentéw w formie ptynnej, sypkiej i tabletkach, kosmetykéw,
produktdw nie przeznaczonych dla dzieci, narzedzi, ktére przy normalnym
uzyciu moga byé niebezpieczne itp. Ograniczenia reklam skierowanych do
dzieci obejmujg rowniez sam przekaz reklamowy, w ktérym nie moga
wystepowac zadne postacie z filméw (nawet rysunkowych). Prezentowany
przekaz nie moze naktania¢ i ponagla¢ do zakupu oraz nie moze przedstawiac
osoby w zagrozeniu czy pod wptywem alkoholuld

Ograniczenia prawne ze wzgledu na sposéb dziatania dotyczg m. in.
rzetelnosci i obiektywnosci reklamy, kryptoreklamy, czasu i dtugosci emisji
reklam oraz mozliwosci przerywania blokami reklamowymi programow
telewizyjnych i radiowych. Ciekawg kwestig sg ograniczenia czasookresu
i dlugosci emisji przekazéw reklamowych w rdéznych mediach. Zgodnie
z prawem amerykanskim, stacje nadawcze moga emitowaé reklamy przez
16 minut w ciaggu godziny. Wyjatek stanowig jedynie godziny najwyzszej
ogladalnosci, kiedy to reklamy moga by¢ emitowane przez 9 minut 30
sekund. Czasookres emisji reklam jest jednak rézny w wielu panstwach.

W Polsce aktualny stan prawny w zakresie dziatalno$ci reklamowej jest
charakterystyczny dla okresu przejsciowego. Odznacza on sie bowiem
brakiem spdjnych i jednolitych przepiséw dotyczacych prowadzenia dziatalnosci
reklamowej. Ponadto zauwazy¢ nalezy, ze niektére regulacje datowane sg
jeszcze z czasO6w gospodarki centralnej (np. Prawo prasowe) i nie przystajg
do obecnych warunkdw gospodarki rynkowej, a niektére obszary dziatan
reklamowych regulowane sg w Kilku aktach prawnych. Mimo to zauwazy¢
nalezy, ze zaré6wno obszar, jak i zakres regulacji prawnych poréwnywalny
jest z przepisami krajéw rozwinietych. Mozna tu podaé przyktad przeciw-
dziatania nieuczciwej i klamliwej reklamie regulowanej w Polsce przez
ustawe o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, z 1993 r., szerokich regulacji

dotyczacych reklamowania lekéw i innych $rodkéw farmaceutycznych,
nadzoru nad dziatalnoscig reklamowa nadawcow prowadzong przez Krajowg
Rade Radiofonii i Telewizji, pojawienie sig w ostatnim czasie ustawy

chronigcej wihasnos¢ intelektualng tworcow, czy wreszcie regulacje dotyczace
czasu emisji reklam1l Ogolnie rzecz biorgc polski system prawny w zakresie

10J. Kisiel, Ograniczenia prawne i etyczne tv reklamie radiowej i telewizyjnej, ,,Przeglad
Organizacji” 1992, nr 12.

N W Polsce dopuszczalny taczny tygodniowy czas emisji reklam nie moze przekraczac
15% ogoélnego czasu nadawania, tj. przy zatozeniu ok. 18 godz. programu dziennego ponad
1500 minut reklam w tygodniu. Dla poréwnania liczba ta osigga co prawda w Austrii jedynie
140 minut, a w Danii - 105 minut, ale juz we Francji - 1113, Wielkiej Brytanii - 1867, a we
Witoszech nawet przekracza 4000 minut (A. Green, International advertising expenditure
trends, ,International Journal of Advertising” 1989, No. 1).



reklamy jest w fazie budowy, ale, co trzeba przyznaé, opiera si¢ on
w wiekszo$ci na dobrych wzorach zagranicznych. Z pewnos$cig duzym
minusem aktualnego porzadku prawnego w Polsce jest brak wzorowanego
na Miedzynarodowym kodeksie reklamy polskiego odpowiednika, a szescioletni
okres jego tworzenia i konsultacji uzna¢ nalezy za zbyt diugi.

Obecnie obowigzujgce przepisy dotyczace dziatalnosci reklamowej umiesz-
czone sg w dwunastu aktach prawnych. Wiekszo$¢ zawartych w powyzszych
aktach regulacji normuje podstawowe kwestie zwigzane z prowadzong
dziatalnosciag reklamowa, a zakres ingerencji ustawodawcy jest poréwnywalny
z krajami rozwinietymi. Zardwno ograniczenia czasowe, podmiotowe i przed-
miotowe, jak i og6lne sprawy organizacyjne nadawania reklam (np. potrzeba
wyraznego oznaczenia programu reklamowego, czy mozliwo$¢ nadawania
reklam wylgcznie w blokach), nie odbiegajg od ,$redniej europejskiej”.
Podkresli¢ jednak nalezy, ze niektére kwestie uregulowane sa w niewystar-
czajacy sposOb. Na przyktad zbyt og6lnie unormowane sg sprawy zwigzane
z reklamami skierowanymi do dziecil2 Za dyskusyjne i niewystarczajace
uzna¢ takze nalezy regulacje dotyczace reklamy poréwnawczej13 czy mozliwosci
zamieszczania w reklamach wynikéw badan rynku. Zauwazy¢ trzeba, ze
sprawy te sg poruszane w przygotowywanym kodeksie reklamy, opracowy-
wanym przez polskg sekcje Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamyl4
To, co z pewnoscig odroznia polski system prawny od systemoOow panstw
rozwinietych, to kwestia egzekucji prawa. Odznacza si¢ ona brakiem okres-
lonych metod postepowania oraz przebiega zbyt wolno. Czynniki te powoduja,
ze znajduje to odbicie w warstwie Swiadomosciowej polskich menedzeréw,
ktérzy pozwalajg sobie czesto na dziatania nieetyczne czy wrecz nieuczciwe
(casus Cinzano - Cin & Cin, Sunlicht - Ludwig).

Podsumowujac mozna stwierdzié¢, ze w zakresie prawnych ram prowadzenia
dziatalnosci reklamowej postepuje proces dostosowywania polskich przepisow

2 W Polsce kwestie zwigzane z reklamga skierowang do dzieci regulujg dwa akty prawne:
rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 21 listopada 1994 r. oraz ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 16 kwietnia 1993 r. W pierwszym z wymienionych
dokumencie zakazuje sie emisji audycji, ktére moga zagraza¢ psychicznemu, uczuciowemu lub
fizycznemu rozwojowi dzieci i miodziezy pomiedzy godzing 6.00 a 23.00. Wedtug drugiego
z wymienionych aktéw czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest reklama
odwotujgca sie do uczué klientow poprzez wywolywanie leku, a takze wykorzystywanie
przesadéw lub tatwowiernosci dzieci.

15 Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji porusza kwestie reklamy poréwnawczej,
ale czyni to w sposéb zbyt ogdélnikowy. Zgodnie z tym dokumentem reklama poréwnawcza
jest zakazana, chyba ze zawiera informacje prawdziwe i uzyteczne dla klientdw.

u W prezentowanym do konsultacji projekcie kodeksu reklamy zamieszczone sg obok
norm ogélnych o znaczeniu etycznym takich jak: zasada uczciwos$ci czy zgodnos$ci z prawda
reklamy, takze regulacje szczegétowe. Wiasnie tam sg m. in. w sposéb bardziej doktadny
przedstawione gtdwne problemy zwigzane z reklamami skierowanymi do dzieci (Projekt
polskiego kodeksu reklamowego, ,Aida” 1995, nr 7).



prawnych do norm krajow rozwinietych. Stwierdzi¢ mozna, ze obok kwestii
szczegOtowych, takich jak reklama porownawcza, czy reklama skierowana
do dzieci, brakuje zdefiniowania pewnych ogo6lnych zasad prowadzenia
dziatalnosci reklamowej. Ponadto aktualny stan prawny odznacza sie brakiem
wewnetrznej spdjnosci.

Ta krdtka charakterystyka gtownych unormowan prawnych obowigzu-
jacych w rozwinietych gospodarkach Swiatowych, nie wyczerpuje z pewnoscia
catosSci zagadnienia. Nie to jednak byto intencjg autora. Chcialem jedynie
wskaza¢ na dos¢ solidne ograniczenia prawne, ktdre z pewnoscig uzasadnione
spotecznie, ograniczajg mozliwosci aktywizacji dziatan reklamowych. Re-
klamodawcy, media czy agencje reklamy muszg bra¢ pod uwage aktualny
porzadek prawny i adaptowac¢ swoje zamierzenia reklamowe do obowigzu-
jacych przepisow. Ponadto, winni oni w taki sposéb kreowac swoje dziatania
reklamowe, aby wytwarza¢ w spoteczeAstwie pozytywne postawy wobec
reklamy. Skuteczno$¢ bowiem prac reklamowych jest w réwnym stopniu
uzalezniona od umiejetnosci, wiedzy i kwalifikacji tworcow reklamy, jak
i od spotecznych i prawnych warunkéw dziatania. Z drugiej jednak strony
wypracowanie pewnych prawnych zasad prowadzenia dziatalno$ci reklamowej
sprzyja szybszemu przechodzeniu do szerszego wykorzystywania funkcji
reklamy. Przedsiebiorstwa muszg kierowac sie celem dtugookresowym i brac
pod uwage prawne ramy dziatan reklamowych, przez co podnosi sie
odpowiedzialno$¢ za ,stowa” i dziatania firmy. Znajagc te uwarunkowania,
decydujacego znaczenia nabiera i przesagdza o sukcesie rynkowym umiejetnos¢
wiadciwego organizowania, planowania i realizowania dziatalnosci reklamowej
w przedsiebiorstwie.

Polski system prawny od strony instytucjonalnej i legislacyjnej jest
jeszcze w duzym stopniu ulomny. Nie sprzyja wiec on wykorzystywaniu
funkcji reklamy w szerokim znaczeniu. Brak spéjnych przepiséw prawnych
powoduje prowadzenie do$¢ swobodnej, czesto nieuczciwej walki reklamowej,
ukierunkowanej na maksymalizowanie sprzedazylh Zdarza sie ponadto, ze
informacje zawarte w treSci przekazéw reklamowych sg nieobiektywne,
nieprawdziwe, i znieksztatcajg rzeczywisty obraz reklamowanego produktu
w celu stymulowania jego sprzedazy. Na takim rynku wygrywa nie ten,
ktory mowi prawde, ale ten ktory podaje wiecej informacji nie zawsze
zgodnych ze stanem faktycznym. W konsekwencji dziatania, przedsiebiorstwa
(takze reklamowe) ukierunkowane sg na krdtki horyzont czasu, a tym
samym funkcja integrujgca wykorzystywana jest sporadycznie. CzeSciej
natomiast mozna zaobserwowaé realizacje funkcji wspierajagcej, ale ma ona

15 Pojawiajace sie w Polsce sprawy sgdowe sa tego znakomitym przyktadem. Podaé¢ tu
mozna chociazby casus Sunlicht-Ludwik, Coca-Cola.



gtdwnie charakter wspomagania wtasnie biezacej sprzedazyl6 Stabilizacja
gospodarki rynkowej oraz rozwo6j rynku reklamy w Polsce wptynie na
stworzenie stabilnych prawnych zasad prowadzenia dziatan reklamowych,
a tym samym na wykreowanie wiekszych niz obecnie mozliwosci realizowania
funkcji reklamy o szerszym znaczeniu dla dziatalnosci catego przedsiebiorstwa.

2.2.  Wplyw infrastruktury reklamowej
na stopien realizowanych funkcji reklamy

Jednym z najbardziej istothnych czynnikéw determinujacych stopien
realizacji funkcji reklamy jest dostepno$¢ i jakos$¢ istniejgcej infrastruktury
reklamowej. Zaliczy¢ do niej nalezy przede wszystkim strukture medidw,
agencje reklamy oraz firmy badawcze i konsultingowe. Powszechny bowiem
dostep, jak i wysoka jako$¢ oferowanych ustug przez agencje badawcze
i reklamowe oraz zréznicowana struktura Srodkéw przekazu wptywajg na
mozliwos$¢ szerszego i petniejszego wykorzystywania reklamy w procesie
marketingowego oddziatywania na rynek. Podobnie jak aktualny porzadek
prawny, tak i infrastruktura reklamowa w Polsce jest w fazie powstawania
i tworzenia. Podkresli¢ nalezy, ze w ostatnich szeSciu latach nastgpit chyba
najbardziej dynamiczny rozw0j witasnie w tym obszarze. Stworzono kon-
kurencyjng strukture mediow, przetamujac monopol telewizji i radia pub-
licznego, powstato wiele nowych agencji badawczych i reklamowych, pojawity
sie na Polskim rynku renomowane firmy zagraniczne zajmujace sie $wiad-
czeniem ustug marketingowych. Osiggniecie stanu krajéow rozwinietych
bedzie wymaga¢ zaistnienia wielu zjawisk i proces6w. Przede wszystkim
musi nastgpi¢ unifikacja prawa w dziedzinie radiofonii i telewizji oraz
prasyl7. Zroznicowaniu ulec powinna struktura istniejgcych na rynku polskim
firm badawczych i reklamowychl18 Ponadto przewidywa¢ mozna rozszerzenie

# Funkcja wspierajgca stosowana jest gtdwnie dla wspomagania dziatan zwigzanych
z promocjg sprzedazy. Jako przyktad mogag tu postuzyé kampanie Coca-Coli czy Pepsi-Coli:
~Numeromania” i ,Duohisteria” itp.

17 Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r. jest pierwszym w ustawodawstwie
polskim aktem normatywnym kompleksowo regulujagcym zasady organizowania i prowadzenia
dziatalno$ci w dziedzinie radiofonii i telewizji oraz w sposéb szczegétowy normujacym warunki
tworzenia i rozpowszechniania programo6w radiowych i telewizyjnych. W sprawach szczeg6towych
dotyczacych dziatalnoSci radiowej i telewizyjnej majg réwniez jednak zastosowanie: ustawa
o tacznosci z 23 listopada 1990 r.; ustawa ,prawo prasowe” z 26 stycznia 1984 r.; ustawa
o prawie autorskim i prawach pokrewnych z 4 lutego 1994 r.; przepisy kodeksu cywilnego.

B Obecnie zauwaza sie wyrazng polaryzacje w tej dziedzinie. Obok matych firm, ktére
oferujg bardzo ograniczony, czesto niskiej jakoséci, zakres ustug marketingowych, istniejg duze
miedzynarodowe agencje, obstugujace duze przedsiebiorstwa zagraniczne i niektdre polskie.



oferty produktowej tych firm i specjalizacja, tak jak ma to miejsce w roz-
winietych krajach Europy. W sumie stwierdzi¢ mozna, ze zmiany zachodzace
w ostatnich szeSciu latach wywarty pozytywny wplyw na rozszerzenie
znaczenia reklamy w dziatalno$ci rynkowej przedsiebiorstw. Dalszy rozwdj
jest jednak uwarunkowany dywersyfikowaniem oferty firm marketingowych
oraz zakonczeniem procesu koncesyjnego w dziedzinie radiofonii i telewizji,
a w konsekwencji ustabilizowaniem i przejrzystoscig rynku mediow.

2.2.1. Struktura mediéw

W Polsce obecnie wydawanych jest 75 gazet codziennych, 288 tygodnikéw
i dwutygodnikow, 654 miesieczniki i dwumiesieczniki oraz 354 kwartalniki.
Mozemy ponadto stucha¢ 240 stacji radiowych oraz oglada¢ 7 stacji
ogO6lnopolskich, trzy z nich (TVP1, TVP2 oraz TV Polonia) emitowane sg
przez nadawce panstwowego, pozostate to stacje prywatne (Polsat, Canal
Plus, Film Net, Polonia 1). Poza nimi funkcjonuje 16 regionalnych stacji
telewizji publicznej i 14 prywatnejl9 Obfitos¢ sieci kablowych (ok. 600)
tworzg gtownie mate wrecz osiedlowe sieci, w ktorych dziatalno$¢ reklamowa
prowadzona jest w ograniczonym zakresie.

Obecna struktura medidow w Polsce jest z jednej strony wynikiem
dotychczasowej monopolistycznej pozycji nadawcow panstwowych, z drugiej
natomiast rozpoczetym procesem komercjalizacji srodkéw przekazu. Dotych-
czasowa monopolistyczna struktura mediéw byta silnym hamulcem rozwoju
reklamy w Polsce. Zmiana sytuacji politycznej po roku 1989 spowodowata
rozpoczecie procesu komercjalizacji rynku mediéw. W strukturze medidw
stworzono warunki konkurencyjne poprzez umozliwienie nadawania prywat-
nym nadawcom. Ziamany zostat monopol Telewizji Polskiej, cho¢ PR1
i PR2 TVP pozostaje wcigz najczesciej ogladanym programem telewizyjnym
(tab. 2). Podobnie jak w przypadku telewizji, w radiu réwniez 1 program
Polskiego Radia jest najczesciej stuchanym programem radiowym, choc¢
pozycja jego jest szczegOlnie zagrozona przez prywatng sie¢ radiowg - radio
RMF FM (tab. 3). Obecnie w strukturze rynku radiowego w Polsce funk-
cjonuja: nadawcy publiczni (4 programy ogo6lnopolskie i 17 regionalnych
o$rodkéw), nadawcy prywatni (2 sieci og6lnokrajowe - RMF FM i ZET
oraz niespetna 100 radiostacji lokalnych) oraz radiofonia katolicka (Radio
Maryja). Istotne zmiany zaszty takze na rynku prasowym. W 1995 r.
istniato w Polsce ponad 3 tysigce tytutdw, z czego o zasiegu ogdlnokrajowym:
21 dziennikéw, 112 tygodnikéw, 70 dwutygodnikéw, 562 miesiecznikiZl

ISR. Wisniewski, Media reklamy, ,Marketing i Rynek” 1995, nr 3.
2 Badania przeprowadzone przez O$rodek Badan Prasoznawczych Uniwersytetu Jagiellon-
skiego.



TV ogo6tem

TVP 1

TVP 2

TV regionalne
TV Polonia
Polsat
Polonia 1
Inne stacje
Video

Sredni dzienny
czas ogladania TV
przez jednego
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Zasieg oraz $redni czas ogladania TV

badanego
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30

16
57
06
03
46
06
08
05

min
min
min
min
min
min
min
min
min

Udziat stacji TV
w catkowitym

czasie ogladania
TV (W %)

100,0

50,5
21,1
2,2
13
17,1
2,4
3,3
2,1

Dzienny zasieg

stacji TV
(w %)b

91,0

83,0
58,0
10,0
5,0
39,0
7,0
24,0
5,0

Zrodto: badania przeprowadzone przez OBOP w styczniu 1996 r.
“ Przez ,udziat stacji w catkowitym czasie ogladania telewizji” rozumie sie odsetek czasu

ogladania danej stacji w stosunku do catkowitego czasu ogladania telewizji.

Tabela 2

Tygodniowy
zasieg stacji
(w %)c

b Przez ,dzienny zasieg stacji TV” rozumie si¢ odsetek widzow, ktérzy ogladali program
danej stacji przynajmniej przez 15 minut w ciggu dnia policzony dla $redniego dnia w tygodniu.
TV” rozumie sie odsetek widzow, ktérzy ogladali
program danej stacji przez przynajmniej 15 minut w ciggu tygodnia.

¢ Przez ,tygodniowy zasieg stacji

PR 1
RMF FM
PR 3

Tabela 3

Zasieg tygodniowy gtéwnych nadawcéw

Zet

Radio Maryja

Zrodito:

og6lnopolskich

OBOP w 1996 r.

48,1
31,3
25,4
18,8
12,4

badania przeprowadzone przez

Zroznicowanie struktury medidow oraz stworzenie warunkéw do kon-
kurowania miedzy nimi o odbiorce i reklamodawce, wptyneto z pewnoscig
aktywizujaco na dziatania reklamowe polskich przedsiebiorstw. Z drugiej
strony jednak niedoskonato$¢ istniejacego stanu prawnego (np. obowigzujgca
wcigz ustawa Prawo Prasowe z 1984 r.) oraz nieuporzadkowany proces
rozwoju mediéw w Polsce powodujg, ze rynek ten jest jeszcze w duzym
stopniu nieprzejrzysty

i niestabilny,

przez co nic sktania do szerszego



wykorzystywania reklamy w procesie ksztattowania rynku, gdyz dycyzje
obcigzone sg niepewnoScig i ryzykiem.

Od strony dziatan reklamowych najwiekszy udziat wydatkéw reklamowych
przeznaczany jest na reklame telewizyjng. Ponad potowa $rodkoéw finansowych
inwestowanych w dziatalno$¢ reklamowag polskich przedsiebiorstw lokowana
jest w telewizji (tab. 4).

Tabela 4

Struktura podziatu $rodkéw reklamowych
na poszczeg6lne media (w %)

Telewizja 56,0
Dzienniki 20,0
Magazyny 15,0
Radio 9,0

Zrédto: materiaty KRRIiTV - stan z 1996 r.

Taka struktura wydatkowania $srodkow finansowych spowodowana jest
silnym zaangazowaniem zagranicznych firm w dziatalno$¢ reklamowg na
polskim rynku. W konsekwencji przeznaczajg oni duze fundusze reklamowe
na najbardziej zauwazalne i skuteczne medium, jakim jest telewizja. Polscy
przedsiebiorcy albo nie widzg potrzeby prowadzenia dziatan reklamowych
albo przeznaczajag na nie bardzo nikle fundusze2lL Niski poziom inwestycji
reklamowych jest w duzym stopniu wynikiem nieprzejrzystosci rynku medidw.
Badania poszczeg6lnych $rodkéw przekazu reklamowego sg w Polsce obecnie
na réznym etapie.

Dotychczas najbardziej wiarygodne badania widowni telewizyjnej pro-
wadzone byly metoda ,,dzienniczkowg”, ktéra polegata na losowym doborze
badanych gospodarstw i wystaniu im dzienniczkow, w ktérych zapisywaty
one ogladane programy i czas ich oglagdania w poszczegélne dni. Metoda
ta obarczona byta jednak dwoma gtéwnymi ograniczeniami. Po pierwsze
dane wpisywane do formularzy nie sg do konca wiarygodne (m. in. przez
tzw. efekt panelowy), a poza tym w badaniach tych mozna okresla¢
rozmiary widowni tylko w diugich przedziatach czasu np.: co p6t godziny
lub pietnascie minut. Ta druga wada jest szczegdlnie dotkliwie odczuwalna
przez agencje reklamowe, poniewaz doktadnych danych o ogladalnosci
krotkich blokéw reklamowych praktycznie nie ma. Kolejng staboscig metody
dzienniczkowej jest to, ze opracowanie kwestionariuszy trwa bardzo diugo
i dane sg gotowe dopiero po kilku tygodniach. Mimo tych usterek badania

2 Jak wynika z badan prowadzonych przez autora w latach 1994 -1996, polskie przedsie-
biorstwa przeznaczajg $rednio 2,4% warto$ci sprzedazy na dziatania reklamowe.



metoda ,dzienniczkowg” prowadzone przez OBOP byly dotychczas jedyng
podstawg do opracowania przez agencje plandéw rozmieszczenia reklam
w telewizji i oceny sity kampanii reklamowych wczes$niej prowadzonych.
Wobec tego od pewnego czasu planowano wprowadzenie doskonalszej
metody eliminujgcej wymienione btedy.

Os$rodek Badania Opinii Publicznej wraz z Telewizjg Polskg SA oraz
brytyjskg firmg AGB Taylor Nelson podpisaty 29 stycznia 1996 r. umowe,
na mocy ktorej OBOP wprowadzi do swoich badan telemetrig, czyli elekt-
roniczng metode liczenia widowni telewizyjnej. System elektronicznego
pomiaru zainstaluje w Polsce AGB Taylor Nelson. Zgodnie z umowg AGB
dostarczy OBOP-owi sprzet i know-how, a takze oprogramowanie do
obrébki danych z badan.

Badaniem objetych bedzie 1150 gospodarstw domowych, dobranych
metodg losowg. Dane o tym, czy telewizor jest wigczony, czy nie, zbiera
specjalna przystawka, zainstalowana w kazdym badanym domu. W urzadzeniu
zainstalowany jest zegar i pamie¢. Osoby biorgce udzial w badaniu uzywajg
specjalnego pilota, na ktorym kazdy z domownikéw ma ,wtasny” przycisk.
Wigczenie pilotem telewizora powoduje zarejestrowanie informacji o tym,
kto i jaki kanat telewizyjny oglada. Przystawka notuje takze, czy uzywany
jest magnetowid lub dekoder kanatow satelitarnych. Osobne urzadzenie
zbiera¢ bedzie dane z odbiornikéw (moze by¢ wiecej niz jeden) i transmitowac
je modemem do centralnego komputera w Warszawie. Komputer OBOP
kazdej nocy, za posrednictwem linii telefonicznej i modemu, bedzie zbierac
dane ze wszystkich badanych 1150 domow. Po obrdbce ostateczne wyniki
z dnia poprzedniego mogg by¢ juz nazajutrz przekazane z OBOP modemem
do komputeréw agencji reklamowych. Zaletag tego systemu jest wzrost
wiarygodnos$ci wynikow oraz mozliwo$s¢ pomiaru widowni w bardzo matych
przedziatach czasu, nawet co minute.

Podkresli¢ nalezy, ze prowadzone proby testowe pod koniec 1996 r.
wskazaty na znaczne roznice wystepujgce pomiedzy wynikami uzyskiwanymi
metodg ,,dzienniczkowg” a metoda telemetrii. Na przyktad z badan metodg
»dzienniczkowa” wynika, ze Polacy przecietnie ogladajg telewizje przez
4 godziny dziennie. Badania telemetryczne wskazuje, ze jest to jedynie
3 godziny 21 minut. Wydaje sie wiec, ze przy zachowaniu zasad procedural-
nych przy doborze prdby uzyskane wyniki bedag bardziej wiarygodne
i rozwigzg problem braku informacji dla potrzeb prowadzonych dziatan
reklamowych i programowych telewizji.

Poczatki badan nad audytorium programdw radiowych w Polsce siegajg lat
50., kiedy to po przetomie politycznym 1956 r. zalozony zostal Os$rodek
Badania Opinii Publicznej (OBOP). Powstanie tej placowki bylo ewenementem
w calej Europie wschodniej oraz przejawem renesansu polskiej socjologii



empirycznej. Szeroko prowadzone badania do potowy lat 90. oparte byly
na metodzie ,dzienniczkowej”.

Prawdziwym przetomem w zakresie badan nad radiem byt jednak rok
1995, kiedy to dzieki wspdlnej inicjatywie Instytutu GFK Polonia i OBOP
doszto do przeprowadzenia trwajagcego prawie rok sondazu na temat
wykorzystania medidow w Polsce. Metodg stosowang przy realizacji byta
technika DAR (Day After Recall). Metoda ta polegata na ustaleniu, czego
respondent stuchat (jakiej rozgtos$ni) dzien wczesniej. Badanie realizowane
jest za pomocag wywiadoéw telefonicznych, osobistych lub wykorzystujac
technike CATI - Computer Aided Telephone Interview. Sondaze GFK
i OBOP prowadzone byly na ogdlnopolskich prébach Polakéw powyzej 15
roku zycia i dostarczylty wielu danych okreSlajagcych stuchalnosé stacji
ogo6lnopolskich i regionalnych. W celu zdefiniowania zasiegéw oddziatywania
radia postuzono sie w nich nastepujgcymi wskaznikami:

- zasieg tygodniowy - osoby stuchajgce radia w ciggu ostatnich siedmiu
dni,

- zasieg dzienny - osoby stuchajgce radia wczoraj,

- strefy czasowe - dla kazdej stacji radiowej podano, w jakim czasie
byta ona stuchana.

Standardowe raporty zawieraly dane tabelaryczne dotyczace: wyposaze-
nia stuchaczy w radioodbiornik, mozliwosci odbioru stacji radiowych,
zasiegu tygodniowego i dziennego stacji radiowych, a takze audytorium
stacji radiowych wedtug stref czasowych oraz czestotliwosci stuchania
radia.

Badania prasy majg chyba najbardziej rozbudowany charakter. Prowadzone
sg zardwno na terenie catego kraju, jak i regionu. Prowadzone sg przez
duze agencje oraz mate lokalne firmy badawcze. Najbardziej znane i cieszace
sie prestizem firmy zajmujace sie badaniami prasy to: SMG/KRC, RRiJK,
Amer Nielsen Research, Os$rodek Badan Prasoznawczych Uniwersytetu
Jagielonskiego itp. Badania te najczeSciej majg charakter wywiadow stan-
daryzowanych prostych lub telefonicznych. Jednym z najbardziej znanych
i wiarygodnych badan to ogdlnopolskie studia PRESS TRACK, ktore
prowadzone sg od 1995 r. Wiekszo$¢ pozostatych badan albo ma metodycznie
zblizony charakter albo obarczone sg znacznym bledem. Z tego powodu
pragne przyblizy¢ dwie metody: PRESS TRACK oraz badania prowadzone
przez Amer Nielsen Research.

Projekt badawczy Press Track zostal oparty na calorocznym pomiarze
czytelnictwa 20 tysiecy respondentéw wybranych w sposéb losowy z ogdlno-
polskiej populacji os6b dorostych. Projekt jest realizowany falami - w kazdym
miesigcu (z wyjatkiem lipca i sierpnia) ankieterzy SMG/KRC przeprowadzajg
dwie fale badania. Wielko$¢ préby w jednej fali oscyluje woko6t 1000



respondentow. Zgromadzone informacje o czytelnictwie sg potem grupowane
i dostepne dla uzytkownikéw w cyklach miesiecznych, kwartalnych, p6t-
rocznych i rocznych. Przygotowane raporty sg dostepne w formie drukowanej
i na dyskach komputerowych ze specjalnym oprogramowaniem READER-
SHIP ANALYST, stuzacym do analizy danych dla wydawcow i do tworzenia
media-planéw w agencjach reklamowych.

Nad prawidtowoscig i rzetelnoscig przebiegu badania na kazdym z jego
etapow, reprezentatywnoS$cig préby i przygotowaniem raportu czuwa Instytut
Studidw Spotecznych Uniwersytetu Warszawskiego stowarzyszony z University
ol Michigan. Rezultaty prowadzonych kontroli pozwolity stwierdzié¢, ze
PRESS TRACK jest przedsiewzigeciem nie ustepujgcym najbardziej znanym
tego typu projektom na S$wiecie (National Readership Survey w Wielkiej
Brytanii, EMNID w Niemczech, czy w koricu Centre d’Etudes des Supports
de Publicite we Francji).

Drugie z prezentowanych badan ma bardziej reklamowy charakter
i dotyczy poziomu wydatkéw reklamowych realizowanych w poszczeg6lnych
$rodkach przekazu, w tym w szczeg6lno$ci prasie. Badanie przeprowadzane
jest przez Amer Nielsen Research, lecz obarczone jest znacznym biedem,
poniewaz:

firma Amer Nielsen Research uwzglednia w badaniach, w przypadku
ogtoszen prasowych, jedynie ogtoszenia o powierzchni wigkszej niz 1/20 strony,

- Amer Nielsen nie wnika gteboko w strukture cen w poszczeg6lnych
mediach, usrednia ceny, stad przetozenie powierzchni na finanse moze nie
by¢ do konca trafne,

obliczen dokonuje sie wedtug cen w cennikach, a nie wedlug cen
realnych, natomiast polityka rabatowa mediow w Polsce jest bardzo rézna
—od ascetycznej do bardzo swobodnej. Wszystko to powoduje, ze wyniki
badan reklamy prasowej obarczone sg znacznym btedem.

Mozna wiec stwierdzi¢, ze obok badan prowadzonych w sposéb profes-
jonalny przyczyniajgcych sie do wykreowania okreslonego wzorca badan
prasy w Polsce, prowadzone sg badania, ktérych wyniki, ze wzgledu na
niski poziom ich wiarygodnos$ci, wykorzystane mogg zosta¢ jedynie we
wstepnej lazie procesu badawczego - w fazie rozpoznawania problemu.
Z pewnosScig na wzrost wiarygodnosci wynikdw badan medidw, jak i na
dywersyfikacje oferty i cen, przez co bedag one szerzej dostepne przedsie-
biorstwom o zrdznicowanym budzecie promocyjnym, wplynie dalszy rozwdj
i stabilizacja rynku agencji badawczych.



2.2.2. Rynek agencji reklamowych i badawczych

Polski rynek ustug marketingowych rozwija sie w ostatnim okresie tak
dynamicznie, jak miato to miejsca w latach 70. i 80. w krajach Europy
zachodniej2 O ile w roku 1990 istniato w Polsce 9 prywatnych firm
zajmujacych sie badaniami marketingowymi, to pod koniec 1992 r. liczba
ta ulegta potrojeniu23 Firmy badawcze z roku na rok podwajaly swoje
obroty, a zakres oferowanych ustug ulegat powiekszeniu. Obecnie mozna
wyrozni¢ dwie grupy instytutow badawczych.

1. Odrodki panstwowe bedace jednostkami gospodarki uspotecznionej,
posiadajace okreSlone budzety przeznaczane na badania finansowane przez
instytucje centralne, uczelnie itp. Wykonujg one takze zlecenia indywidualnych
klientdbw. Te, ktére majg wieloletnig historie i uznany dorobek (np. OSrodek
Badann Prasoznawczych Uniwersytetu Jagielloriskiego - dziata od 1956 r.,
Centrum Badania Opinii Publicznej - od 1982 r.), nadal cieszg sie duzym
zaufaniem i prestizem.

2. Osrodki prywatne funkcjonujgce wytgcznie na zasadach wolnoryn-
kowych. Klasyfikujgc je ze wzgledu na forme wiasnosci kapitatu, mozna
wyrozni¢ wsérdod nich trzy podgrupy: firmy z wytgcznym udziatem kapitatu
zagranicznego (np. GFK Polonia), firmy z udzialem kapitalu mieszanego
(joint ventures) (np. Amer Nielsen Research, Pentor), firmy z wylacznym
udziatem kapitatu krajowego (np. SMG/KRC, PBS).

Pierwszg miedzynarodowg firma, ktéra pojawita sie w Polsce byt Instytut
Badania Opinii, Rynku i Konsumpcji GFK Polonia. Jest ona cztonkiem
grupy GFK posiadajacej obecnie 25 osrodkéw badan rynkowych na Swiecie.
Do polskiej czotéwki aktualnie zaliczy¢ mozna: Amer Nielsen Research,
MEMRB International Poland, a takze MACRO PJG. Wiekszo$¢ firm
z kapitatem obcym osigga wyzsze obroty niz o$rodki polskie. Majg one
najczesciej state umowy na badania z klientami zagranicznymi, niejednokrotnie
podpisane przed 1989 r. i obligujgce do statej wspdtpracy w skali miedzy-
narodowej. Wielkie Swiatowe koncerny przeznaczajg o wiele wieksze kwoty
na cele badawcze niz firmy rdzennie polskie, ktérych albo na nie nie stac,
albo nie dostrzegajg jeszcze takiej potrzeby.

Firm krajowych jest wiecej niz firm zagranicznych. Jako pierwsze
powstaty: DEMOSKOP, SMG/KRC, Centrum Badahn Marketingowych,
INDICATOR, Pracownia Badarn Spotecznych. Nikt lepiej nie orientuje sie

2 Jako przyktad postuzy¢ tu moze Wielka Brytania, w ktérej w latach 70. i 80. popyt
na ustugi badawcze rost trzy razy szybciej niz sama gospodarka, a liczba istniejacych agencji
badawczych ulegta podwojeniu (M. Simmons, L. Gordon, Pattern of market research in
the 1908's, MRS Publication, London 1980, s. 17).

2B A. Bodak, Badania rynku > Polsce, ,Businessman Magazin” 1995, nr 1.



w specyfice naszego rynku niz polscy specjalisci i analitycy pracujgcy
w krajowych osrodkach badawczych. Firmy polskie dzieki umiarkowanym
cenom, moga oferowa¢ swoje ustugi przedsiebiorstwom, ktdre dysponuja
limitowanymi kwotami na badania. Mimo, ze wiekszo$¢ istniejgcych pod-
miotéw na tym rynku uwaza, ze w najblizszym czasie nastagpi umiarkowany
wzrost konkurencji, to nalezy stwierdzi¢, ze rynek badan marketingowych
w Polsce nie zostat jeszcze ostatecznie uksztattowany24 Wcigz zachodzg na
nim naturalne procesy tgczenia i podziatu firm, rozszerzania zakresu ofero-
wanych ustug, prowadzgce w konsekwencji do specjalizacji oraz obnizania
ceny za ustugi badawcze.

Liczba istniejacych firm badawczych jest zdecydowanie mniejsza niz
liczba agencji reklamy. W efekcie wiekszo$¢ funkcjonujgcych na polskim
rynku firm badawczych oferuje badania dotyczace reklamy. NajczeSciej
prowadzg one badania w formie pre-testdw, cho¢ czesto prowadzone sg
takze badania po kampanii reklamowej. Spos$réd stosowanych technik na
plan pierwszy wysuwajg sie testy rynkowe, wywiady pogtebione i kwes-
tionariuszowe oraz tzw. testy przywotawcze (day after recall)1s.

Wszystkie wymienione procesy wplywajg korzystnie na podejmowanie
i prowadzenie dziatan reklamowych. Przyzna¢ jednak nalezy, ze wiele
przedsiebiorstw polskich korzysta z ustug badawczych w ograniczonym
zakresie. Z pewnosScig jest to spowodowane z jednej strony brakiem S$wia-
domosSci potrzeby prowadzenia takich badan, a z drugiej czesto ich wy-
sokimi kosztami. Zauwazy¢ takze nalezy, ze obok silnych finansowo i or-
ganizacyjnie instytutow badawczych istnieja w Polsce firmy mate, najwyzej
kilkuosobowe, oferujagce czesto watpliwej jakosci ustugi. Wyrazna luka
wystepuje w obszarze agencji majacych zasieg regionalny czy ponad re-
gionalny, ukierunkowanych na zaspokajanie potrzeb firm, dziatajgcych
na takg wi#asnie skale. Firmom tym w obecnych warunkach pozostaje
wspotpraca z duzymi i czesto drogimi instytutami badawczymi, prowa-
dzenie badan samodzielnie (co nie zawsze jest mozliwe z uwagi na wy-
sokie koszty, dysponowanie zapleczem personalnym czy posiadanie od-
powiedniej wiedzy merytorycznej i doswiadczenia), lub korzystanie z ,tan-
szych” form badan, ktore jednak odznaczajg sie nizszag wiarygodnoscig
wynikdw (badania przeprowadzane na mniejszych zbiorowosciach pro-
bnych) lub dajg ograniczony zakres informacji (np. badania typu
,Omnibus”). Spostrzec takze nalezy, ze badania prowadzone przez polskie
instytuty badawcze, z uwagi na brak wykreowanych metod dziatania,
odznaczajg sie nizszag od zagranicznych firm wiarygodnos$cig. Z drugiej

2 A. Bodak, Badania rynku...
5 Tamze.



strony brak zintegrowanego zarzadzania marketingowego w przedsigbio-
rstwie, co takze wykazg w dalszej czeSci moje badania, powoduje, ze trudno
znalez¢ wspo6lng ptaszczyzne porozumienia pomiedzy agencjami badawczymi
a zamawiajacymi.

Jeszcze bardziej zréznicowana jest oferta istniejgcych na naszym rynku
agencji reklamowych. Obok duzych miedzynarodowych agencji reklamy,
funkcjonujg tu dziesigtki firm okre$lajagcych swojg dziatalno$¢ jako re-
klamowg, a w rzeczywisto$ci bedacych biurami ogtoszen czy firmami
poligraficznymi o ograniczonych mozliwosciach. Z drugiej strony wiele
istniejgcych w Polsce firm reklamowych nie ma $cisSle okre$lonego obszaru
swojej dziatalnosci.

Pierwsze profesjonalne agencje reklamy pojawity sie na polskim rynku
w 1990 r.,, a w cztery lata pOzniej dziataty juz praktycznie wszystkie
najwieksze agencje Swiatowe (poréwnaj tab. 5 i 6). Podejmowaly one
decyzje otwarcia polskiego rynku z dwéch gtdwnych powoddéw: rynek polski
odznacza sie wysokg dynamika wzrostu, a w szczegélnosci rynek reklamy.
Dotychczasowi klienci agencji rozpoczynali sprzedaz swoich produktéow
w Polsce. Wedtug oficjalnie podawanych obrotow, S$redni uzyskiwany
roczny wzrost sprzedazy realizowany na polskim rynku szacowac nalezy na
ok. 100%26 Wysoka atrakcyjnos$¢ polskiego rynku byta silnym magnesem

Tabela 5

Obroty 10 najwiekszych $wiatowych agencji reklamowych
(IX 1994)

Globalna warto$¢ sprzedazy

Nazwa agencji . )
(w min funtow)

Saatchi & Saatchi 294
Ogilvy & Mather 230
AMV BBDO 226
J. Walter Thompson 223
BMP DDB Needham 194
DMB & B 185
McCann-Erickson 156
Grey 156
Bates Dorland 151
Lowe Howard-Spink 144

Zrodto: ,Marketing Week”, January 1995.

% Rynek reklamy w Polsce, ,Businessman Magazin” 1995, nr 1.



Tabela 6

Obroty 10 najwiekszych agencji dziatajacych na polskim rynku
w 1994 r.

Obroty na polskim rynku

Nazwa agencji
(w mld starych ztotych)

McCann-Erickson 760
Saatchi & Saatchi 710
Leo Burnett 644
Linlas 630
Ogilvy & Mather 438
BBDO 400
J. Walter Thompson 352
Young & Rubicam 330
Orey 276
DDB Needham 192

Zrédto: Rynek reklamy iv Polsce, ,Businessman Magazin”
1995, nr 1

przyciggajacym rozne agencje reklamy. Renomowane agencje lokowaty
swoje odziaty w Polsce dlatego, ze ich dotychczasowi Klienci rozpoczynali
podbdj polskiego konsumenta. Ponadto, chociaz zdecydowana wiekszo$é
polskich firm nie dysponuje budzetami reklamowymi, ktére bytyby atrakcyjne
dla zachodnich agencji, to przewidywane, dobre perspektywy rozwoju
naszego rynku, byly rowniez czynnikiem skianiajgcym do inwestowania
w polski rynek reklamowy.

Cechg charakterystyczng polskiego rynku agencji reklamy jest wysoki
stopien koncentracji, ktory nie zmienia sie od 1994 r. Wydatkowaniem
prawie 30% S$rodkow przeznaczanych na reklame w Polsce zajmujg sie trzy
agencje2r. laki trend jest zresztg zgodny z kierunkiem rozwoju $Swiatowego
rynku agencji reklamyZ2*.

Podobnie wiec jak na rynku badarin marketingowych, tak i tu - aby
stworzy¢ sprzyjajace warunki dla rozwoju funkcji reklamy w przedsiebiorstwie,
winny by¢ kontynuowane procesy koncentracji matych organizacji reklamo-
wych oraz rozpad niektérych duzych, ktére wypetnig luke istniejacg pomiedzy
spolaryzowanym rynkiem tych agencji. Z drugiej strony, obok rozszerzania
oferty reklamowej i podnoszenia jej jakosci, nalezy oczekiwa¢ dokonujgcej
sie specjalizacji firm reklamowych. Specjalizacja ta, mozna przypuszczac,
przebiegaé bedzie w trzech ptaszczyznach: specjalizacji geograficznej (firmy
0 zasiegu dziatania lokalnym, regionalnym, krajowym i miedzynarodowym),

11 Ranking agencji reklamowych, ,Businessman Magazin” 1996, nr 1
BM. Mierzyfiska, Sredni zostang bez szans, ,Businessman Magazin” 1995, nr 12.



rynkowe (np.: firmy obstugujagce podmioty rynku doébr konsumpcyjnych,
produkcyjnych) oraz produktowe (agencje dokonujace rekomendacji medidéw
i zakupu powierzchni reklamowej, agencje opierajagce swoje dziatania na
mailingu czy tzw. kreatywne butiki itp.). Zaistnienie tych proceséw z pew-
noscig wptynie na dalszy rozwdj reklamy oraz szersze jej wykorzystanie
w strategii marketingowej przedsiebiorstw. Przejrzysto$¢ i stabilno$¢ rynku
mediow, dostepnosé do wysokokwalifikowanych agencji reklamowych, ktore
mogq inspirowac¢ i wskazywa¢ nowe mozliwosci zastosowania reklamy, czy
wreszcie uksztattowanie struktury i oferty instytutéw badawczych, ktore
umozliwig zebranie niezbednych informacji w procesie podejmowania decy-
zji rynkowych sprawia, ze tempo rozszerzania wykorzystywania funkcji
reklamy w przedsiebiorstwie bedzie szybsze. Stan obecny oceni¢ nalezy
jednak jako niesprzyjajacy takim zmianom. Nie oznacza to jednak, ze
przedsiebiorstwa w takiej sytuacji nie sg w stanie osiggna wyzszego
poziomu i wiekszej zdolnosci konkurencyjnej. Czynniki te wptywaja jednak-
ze hamujgco na tempo zmian.

2.3. Spoteczne determinanty dziatan reklamowych

WsSréd wielu czynnikéw determinujgcych skutecznos$¢ dziatan reklamowych
oraz zakres wykorzystywanych funkcji reklamy istotne znaczenie ma stosunek
adresatow reklamy do tej formy promocji. To pozytywna lub negatywna
postawa wobec reklamy w duzym stopniu przesgdza o koncowej reakcji
nabywcéw. Stosunek do reklamy jest z pewnoscig problemem ztozonym
i nalezy go rozpatrywac¢ w kilku ptaszczyznach. R6zne jest bowiem nastawienie
do reklamy radiowej, telewizyjnej czy prasowej. Odmiennie takze ksztattujg
sie poglady na potrzebe stosowania reklamy w odniesieniu do pewnych
grup produktéw czy adresatéw, np. dzieci.

W Stanach Zjednoczonych Ameryki Po6inocnej, jak wykazujg badania
gdzie 85% wszystkich reklam jest ignorowanych, a spos$réd pozostatych
tylko 5% przycigga uwage i jedynie 1,33% wywotuje reakcje nie zawsze
prowadzacg do dokonania zakupu, ogdlny stosunek do reklamy jest pozytyw-
ny2. Wedtug Amerykanskiego Stowarzyszenia Agencji Reklamowych ogoét
Amerykanow mozna podzieli¢ na trzy grupy: tych, ktérzy maja pozytywny
stosunek do reklamy (41%), tych, dla ktérych reklama jest sprawg obojetng
lub sg niezdecydowani (42%) oraz jedynie 14% stanowig ci, ktérzy przeciw-
stawiajg sie reklamie3d) Podobnie wysoki odsetek badanych ocenia pozytywnie

D T. Sztucki, Promocja, reklama..., s. 171.
P H. Siwek, Efektywnos$¢ reklamy prasowej, radiowej i telewizyjnej, ,,Reklama” 1979, nr 4.



swoje nastawienie do reklam w rozwinietych krajach Europy Zachodniej.
Fakt reklamowania przez firmy swoich ustug i towaréw aprobujgco ocenia
71% badanych Brytyjczykéw, 2/3 Francuzéw, 56% Niemcow3 80% Czechow
i Stowakow, a takze 60% Wegréw.

W Polsce, jak wynika z badan, odsetek o0séb pozytywnie oceniajgcych
reklame jest wysoki - podobnie jak w rozwinietych krajach Europy Zachodniej
czy w USA. Ponad potowa badanych Polakéw wyraza swdj aprobujacy
stosunek do dziatalnoSci reklamowej przedsiebiorstw, a 15-35% deklaruje
negatywng postawe3

Mimo tego ogdlnego przychylnego nastawienia do reklamy, Polacy, zresztg
podobnie jak przedstawiciele innych panstw, wyrazajg czesto skrajne poglady
co do samego przekazu reklamowego. Z jednej bowiem strony ponad potowa
badanych Polakéw twierdzi, ze ogladanie reklam sprawia im przyjemnosc¢,
z drugiej natomiast taki sam odsetek uwaza, ze reklama sktania do zakupu
rzeczy, ktorych ludzie nie potrzebujg (tab. 7). Zauwazy¢ nalezy, ze sposrdd
analizowanych panstw Polska jest tym krajem, w ktorym najnizszy odsetek
badanych wyraza swoj negatywny, ale i pozytywny stosunek. Moze to by¢
spowodowane poczatkowym okresem rozwoju reklamy w Polsce i niewyksztat-
ceniem jeszcze wyraznego stanowiska w tej kwestii.

Tabela 7

Opinie na temat prezentowanych przekazéw reklamowych w wybranych krajach

Reklama powoduje, ze ludzie chcag Ogladanie reklamy sprawia

kupi¢ rzeczy, ktérych nie potrzebuja przyjemnosé
Polska 61,0 54,0
USA 82,0 58,0
Niemcy 85,0 83,0
Wielka Brytania 77,0 66,0

Zrodto: B. Kwarciak, Polacy i reklama, ,Businessman Magazin” 1992, nr 12.

Dokonujac rozréznienia na poszczeg6lne S$rodki masowego przekazu
mozna stwierdzié¢, ze przedsiebiorcy dziatajacy w Polsce postepuja racjonalnie
wydajac najwieksze Srodki na reklame telewizyjng, gdyz to wiasnie reklama
w telewizji obdarzana jest najwiekszym zaufaniem i najbardziej podoba sie

3l Relatywnie niski odsetek ankietowanych Niemcéw oceniajacych reklame pozytywnie jest
w duzym stopniu wynikiem do$¢ chtodnego przyjmowania reklamy przez mieszkancow bytej
NRD, ktérzy co prawda nie odrzucajg tej formy komunikacji rynkowej zdecydowanie, ale
zachowujg sie wobec niej z dystansem (H. Heyder, K. G. Musiol, K. Peters, Nastawienie
do reklam, ,Businessman Magazin” 1992, nr 9).

2 Potwierdzajg to niezaleznie prowadzone badania przez CBOS, Pentor i in. (T. Sztucki,
Promocja, reklama... oraz M. Gotka, Swiat reklamy, Artia, Warszawa 1994).



odbiorcom (tab. 8). Moze to byé spowodowane cechami samej telewizji jako
Srodka przekazu reklamowego, #aczy ona bowiem dzwiek i obraz, dzieki
czemu reklama moze by¢ tatwo przyswajalna i zapamietywana.

Tabela 8
Stosunek nabywcéw do reklamy w réznych $rodkach przekazu (w %)
Stopien zaufania odbiorcow Upodobania odbiorcow
Telewizja 64,0 75,0
Prasa 29,0 5,0
Radio 21,0 6,0
Reklama zewnetrzna 6,0 2,0

Zré6d1lo:T. Sztucki, Promocja - sztuka pozyskiwania nabywcéw, Placet, Warszawa 1995,
s. 172 oraz H. Heyder, K. G. Musiol, K. Peters, Nastawienie do reklamy, ,,Businessman
Magazin" 1992, nr 9.

Ponadto mozna stwierdzi¢, ze reklama telewizyjna, podobnie jak w innych
krajach europejskich, jest najczesciej zauwazana. Na tle takich krajow jak
Niemcy, Francja czy nawet Wegry, Polacy relatywnie najmniejsza uwage
zwracajg na reklame zewnetrzng czy reklame w czasopismach i prasie codzien-
nej (tab. 9). Wydaje sie, ze jest to potwierdzenie wczes$niej postawionej tezy
0 poczatkowej fazie ksztattowania rynku reklamy w Polsce. Uzasadnia takg
teze rowniez fakt, ze zauwaza sie wyrazne réznice pomiedzy zauwazalnoscig
reklamy w tych $rodkach przekazu w krajach Europy Zachodniej i w krajach
budujacych gospodarke rynkowg od Kilku lat. Rdznice te sg najmniejsze
w przypadku prasy codziennej, a w pozostatych przypadkach (czasopisma
lreklama zewnetrzna) r6znice sg dwukrotne. Koncentracja na jednym S$rodku
przekazu winna znalez¢ swoje odbicie w strukturze wydatkdw na media. Ta
kwestia stanie sie przedmiotem naszych rozwazan w rozdziale trzecim.

Tabela 9

Srodek przekazu, gdzie najczeéciej zauwazana jest reklama (w %)

Francja W|elk§ Niemcy . Czechy. Wegry Polska
Brytania i Stowacja
Telewizja 93,0 96,0 91,0 94,0 96,0 87,0
Czasopisma 68,0 65,0 73,0 38,0 40,0 16,0
Prasa 42,0 72,0 65,0 65,0 57,0 32,0
Radio 55,0 31,0 67,0 46,0 58,0 32
Reklama zewnetrzna 67,0 40,0 61,0 26,0 33,0 28,0

Zrédto: H. H eyder, K. G. M usiol K. Peters, Nastawienie do reklamy, ,,Businessman
Magazin” 1992, nr 9.



Analiza zebranego materiatu pozwala stwierdzi¢, ze postawa odbiorcéow
wobec reklamy w Polsce nie jest czynnikiem hamujagcym rozwo6j reklamy
i rozszerzanie zakresu jej wykorzystania. Watpliwosci budzi¢ moze jedynie
wysoki stopien koncentracji na jednym $rodku przekazu. Wynika to z pew-
noScig z cech samej telewizji, jak i z fascynacji nig przecietnego Polaka.
Ciekawa oferta programowa oraz pojawienie sie nadawcéw prywatnych
spowodowaty, ze jest to obecnie preferowana przez Polakéw forma spedzania
wolnego czasu3 Przewidywa¢ mozna, ze poczatkowa fascynacja ostabnie
i Polacy czesciej stuchaé beda radia, czytaC prase czy zasigdg przed multi-
medialnymi srodkami komunikacji. Przestrzec jednak trzeba przed dgzeniem
do wykorzystywania reklamy jedynie w celu bezposredniego popierania
sprzedazy, czesto kosztem jako$ci samego przekazu oraz przed odkladaniem
dziatan zwigzanych z podtrzymywaniem tego generalnie pozytywnego stosunku
wobec reklamy. Doprowadzi¢ to bowiem moze do wytworzenia nieprzy-
chylnego nastawienia wobec tego instrumentu strategii marketingowej,
a tym samym do znacznego ograniczenia skutecznosci jego wykorzystania.
W konsekwencji przedsiebiorstwa mogg straci¢ bardzo efektywny $rodek
komunikacji z rynkiem.

” Jak wynika z badan CBOS, 3/4 Polakéw spedza swoéj wolny czas przed telewizorem
(materiaty CBOS z sierpnia 1994 r.).



3. ANALIZA CZYNNIKOW ZALEZNYCH
DETERMINUJACYCH STOPIEN REALIZACJI FUNKCJI
REKLAMY W POLSKICH PRZEDSIEBIORSTWACH

3.1. Schemat procesu dziatalnosci reklamowej

Stopien wykorzystywania funkcji reklamy jako jednego z instrumentéw
w procesie aktywnego oddziatywania na rynek zalezy, jak stwierdzilismy,
od istniejacych zewnetrznych, obiektywnych warunkéw, ale takze od roli
i znaczenia reklamy w przedsiebiorstwie. Rola ta przejawia sie m. in.
poziomem wydatkéw oraz stopniem formalizacji procesu reklamy. Przedsie-
biorstwa, ktére przeznaczajg na reklame relatywnie niewielkie srodki finansowe
oraz realizujg dziatalnos¢ reklamowga w spos6b nieuporzadkowany i chaotycz-
ny, mozna przypuszcza¢, nie przywigzujg duzego znaczenia do tej formy
komunikacji rynkowej. Z drugiej strony firmy, ktore traktujg wydatki
reklamowe jako inwestycje i w znacznym stopniu angazujg sie finansowo
w te dzialalnosé¢, a takze wypracowatly okre$lone schematy postepowania
w procesie podejmowania decyzji reklamowych, traktujg reklame jako
istotny element walki konkurencyjnej. W tychze przedsiebiorstwach funkcja
reklamy realizowana bedzie w znacznie szerszym zakresie niz w pierwszym
przypadku i bedzie odzwierciedleniem wyzszego stopnia konkurencyjnosci
firmy. Z tego punktu widzenia istotne jest stworzenie modelowego rozwigzania
prowadzenia dziatan reklamowych oraz dokonanie oceny realizacji po-
szczegllnych jego etapow przez przedsiebiorstwa polskie, dzieki czemu
bedziemy w stanie oceni¢ ich zdolno$s¢ konkurencyjng.

Skuteczno$¢ dziatan marketingowych, a w ich ramach reklamowych
wymaga opierania swych decyzji, zardwno taktycznych, jak i strategicznych
na sprawdzonych zasadach i regutach marketingowego postepowania. Dziatanie
bez znajomosci i przestrzegania tych praw jest podejmowaniem niepotrzebnego
ryzyka. W efekcie sukces firmy w minimalnym stopniu zalezy od niej samej,
a jest w decydujgcym stopniu wynikiem dziatania sit oddziatujgcych na
organizacje. Potrzeba kierowania sie zweryfikowanymi i sprawdzonymi
zasadami wystepuje nie tylko w zakresie dziatalnosci marketingowej, ale
rowniez w przypadku gospodarowania finansami, planowania produkcji czy
w procesie zarzgdzania personelem firmy. Wydaje sie jednak, ze w przypadku



aktywnosci marketingowej, jest to szczegdlnie wazne ze wzgledu na fakt, iz
sukces tych dziatan jest w duzej mierze wynikiem pomystowosci, kreatywnosci
i kwalifikacji oséb odpowiedzialnych za marketing w firmie, ale réwniez
uwarunkowany jest czynnikami od przedsiebiorstwa niezaleznymi. Akceptacja
bowiem nowego produktu, skuteczno$¢ nowej techniki sprzedazy czy wreszcie
realizacja celu strategii reklamy, zalezy od wilasciwego odczytania potrzeb,
motywow dziatania, gustéw czy preferencji nabywcéw oraz od zdolnosci
i umiejetnosci ich spetnienia.

Uwaza sie, ze kazda reklama jest inna, ale kiedy przeprowadzana jest
zgodnie z zasadami i regutami dziatalnosci reklamowej oraz gdy warunki
niezalezne od firmy nie odbiegajg zdecydowanie od normy, mozemy liczyé
na osiggniecie krotko- i dtugookresowych rezultatowl Czesto jednak prawa
te sg ignorowane i w efekcie wyniki prowadzonych dziatan reklamowych
sg niewspdtmierne do ponoszonych naktadow?2 Coraz czesciej jednak zwraca
sie uwage na fakt, ze skuteczna i efektywna reklama nie jest dzietem
przypadku, a stanowi konsekwencje starannie przygotowanej i zaplanowanej
kampanii, wkomponowanej w cato$¢ strategicznych dziatan firmy3. Skutecz-
na strategia komunikacji winna by¢é wiec przygotowana na podstawie
rzetelnych informacji o rynku i zgodnie z celami catej organizacji wyrazo-
nymi w misji"l

W literaturze spotkac¢ sie mozna z dwoma podejSciami do formutowania
faz procesu reklamy. Pierwsza koncepcja wskazuje jedynie na obszary
decyzji i dziatania reklamowe, druga natomiast definiuje poszczeg6lne kroki,
jakie winny zosta¢ podjete. Pierwsza z nich obejmuje obok badania i oceny
popytu rynkowego czy motywow, postaw i preferencji nabywcdéw, rowniez
takie obszary analizy jak makrootoczenie czy aktywnos$¢ rynkowg kon-
kurentéw. Kolejne pola decyzji reklamowych wskazujg na cel tych dziatan
i na sposéb jego osiggniecia. Mozna spostrzec wiec trzy gtowne obszary
decyzji w procesie planowania i realizowania funkcji reklamy w przedsie-
biorstwie, ktére zaprezentowano na rys. 7. Takie ogO6lne zarysowanie
kierunkdéw dziatan sptaszcza problem i poprzez nadanie duzego marginesu
swobody w zakresie ksztattowania konkretnych posunie¢ w poszczegdlnych
obszarach decyzyjnych, w duzym stopniu uniemozliwia wskazanie poszczegdl-
nych etapoéw czy czynnosci i kolejnosci tych prac. W efekcie wplywa na
ograniczenie mozliwosci skonstruowania rozwigzania modelowego redukujgcego
ryzyko nieskutecznosci dziatan reklamowych.

1C. McDonald, Measuring advertising response, ,,Admap”, March 1980.
2 Por. D. Stewart, Hunter - using market research, ,Admap”, October 1980.

1 J. W. Wiktor, Plan reklamy i media plan - zarzadzanie reklamg w przedsiebiorstwie,
»Aida Media - Teoria i Praktyka Reklamy” 1995, nr 4.
4 L. Szemborska, Przedsiebiorstwo jako podmiot i przedmiot promocji, ,Handel We-

wnetrzny” 1994, nr 1



Rys. 7. Gtéwne etapy procesu planowania i realizowania dziatalnosci reklamowej
Zr6dto: S. W. Dunn, A. M. Bar ban, Advertising - its role in modern marketing, The
Dryden Press, Illinois 1978, s. 205.

Przyczynkiem do stworzenia takowego modelu jest druga grupa koncepcji.
Wyrbznia sie¢ w niej najczesciej szeS¢ etapow procesu planowania i realizowania
funkcji reklamy: analize mozliwosci rynkowych, wybdr odbiorcy, okreslenie
celu, kreacje przekazu, selekcje kanatow przekazu, okreSlenie budzetu
i ocena (kontrola) efektéwb

Nalezy stwierdzi¢, ze poza zaprezentowanymi koncepcjami realizacji
funkcji reklamy w przedsiebiorstwie istnieje wiele innych podejs¢ do for-
mutowania strategii reklamy. Spos$rod nich najbardziej znane to cykl
planowania reklamy Kinga, ,wieZz” agencji Lintas i in.6 Dostrzegajac
podobienstwa i réznice wszystkich wyzej wymienionych koncepcji oraz
analizujgc proces postepowania przy realizacji kampanii reklamowych
opisanych w literaturze mozna stworzy¢ model dziatalnosci reklamowej.
W stworzonym modelu dziatann reklamowych (rys. 8), dokonano syntezy
obu tych koncepcji. Analiza r6znych podejs¢ do formutowania procesu
reklamy wskazuje wiasciwie na dwa elementy od siebie odrdzniajgce je. Po
pierwsze, istniejg rozbieznosci co do punktu wyjScia tego procesu oraz

5 Por. Ch. H. Petti, Evaluation the role of advertising, ,Journal ol Advertising 1977,
No. 4, oraz W. F. Shoe 11, J. P. Gui Hinan, L. Val vatne, Marketing essentials,
mastering concepts and practices, Allyn and Bacon, London 1993.

6 Wiecej informacji o tych koncepcjach znajdzie czytelnik m. in. w pracach: J. Kall,
Reklama, PWE, Warszawa 1994; P. Doyle, I. Fenwick, Planning and estimation in
advertising, ,,Journal of Marketing Research”, February 1975.



zakresu badan skutecznos$ci. Niektérzy bowiem akcentujg odbiorce przekazu?,
inni analize mozliwos$ci oraz cel reklamy8jako punkt wyjscia procesu zarzgdza-
nia reklamga9 Logicznie wilasciwsze bedzie jednak dziatanie, gdy pierwszym
krokiem jest okreSlenie grupy docelowej wykorzystujagc przeprowadzong analize
mozliwosci i zagrozen rynkowych. Cel dziatan reklamowych jest bowiem
uzalezniony od odbiorcy. Inny bedzie cel dziatan reklamowych w przypadku
0s6b, ktore nie sg Swiadome istnienia firmy czy produktu na rynku, a inny gdy
np. odbiorcg reklamy bedg osoby negatywnie ustosunkowane do firmy czy
produktu. W pierwszej sytuacji wysitki przedsiebiorstwa winny zmierza¢ w kie-
runku poinformowania okre$lonej liczby nabywcéw nieswiadomych istnienia
firmy na rynku (kwantyfikacja celu). W drugiej natomiast celem dziatan bedzie
zmiana postawy z negatywnej na pozytywng. Efektem tego inny bedzie
kierunek dziatan i inne jakosciowo bedg kolejne etapy tych prac.

ANALIZA FORMULOWANIE STRATEGII OCENA EFEKTOW
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Rys. 8. Proces dziatalnosci reklamowej w ujeciu modelowym
Zr6dto: opracowanie wiasne.

'J. Wilmshurst, The fundamentals of advertising, Heinemann, London 1985, s. 199.

“J. W. Wiktor, Plan reklamy i media...

* P. Mich ell, Advertising agency-client relations - a strategic perspective, Croom Helm,
London 1988, s. 76.



Druga kwestia sporna dotyczy obszaru i zakresu badania skutecznosci.
Czesto mozna spotka¢ sie z podejsciem, ktére wytgcza etap badania czy
testowania reklamy z procesu zarzadzania reklamgld Wydaje sie, ze istnieje
wiecej czynnikdw, ktére opowiadajg sie za wiaczeniem tego etapu. Krytyka
winna jednak skupi¢ sie na pytaniu: czy funkcja testowania reklamy jest
jedynie etapem czy oddziatuje na wszystkie fazy tego procesu? Jesli bowiem
rozumie¢ to wasko, to testowanie dotyczy jedynie samego przekazu, rzadziej
Srodka przekazu. Jezeli natomiast bedziemy traktowali obszar badania
reklamy jako istotny czynnik skuteczno$ci tych dziatan, to winien on
wystgpi¢ podczas wszystkich etapow. Obszar analiz nalezy wtedy rozszerzyé
m. in. o testowanie czy symulowanie réznych pozioméw wydatkéw re-
klamowych, czy badanie stopnia $wiadomosci istnienia firmy czy produktu
na rynku. Badanie skutecznosci reklamy formalnie jest wiec etapem procesu
reklamy, lecz co trzeba podkresli¢ oddziatuje on na wszystkie pozostate jego
fazy.

Zaprezentowany na rys. 8 model formutuje etapy postepowania i okre$la
zakres decyzji, ktore musza zosta¢ podjete w kazdym z nich. Podstawowg
zaletg tego modelu jest jego uniwersalizm, tzn., ze moze on by¢ zastosowany
niezaleznie od specyfiki sektora czy produktu, wielkoSci przedsiebiorstwa,
nasilenia konkurencji itp. Pomimo tego, ze sposOb postepowania bedzie za
kazdym razem taki sam, czynniki réznicujgce winny by¢ uwzglednione przy
podejmowaniu konkretnych decyzji.

Na rys. 8 mozna wyraznie zauwazy¢ trzy gtdwne czesci modelowego
ujecia procesu zarzadzania reklamg. Pierwszy z nich obejmuje analize
otoczenia przedsiebiorstwa, a w jej ramach analize konkurencji. Wynik prac
badawczych wptywa w ré6wnym stopniu na cele i strategie catej organizacji,
a w jej ramach na strategie marketingowa, jak i na cel i strategie reklamy.
Zakres i jakos¢ wymaganych informacji beda jednak inne. Zgodnie bowiem
z teorig tzw. szkoty hierarchicznej najpierw ustala sie globalng strategie catej
organizacji, a w jej ramach strategie marketingowg. W dalszej kolejnoSci
ustala sie natomiast strategie wykorzystania poszczeg6lnych instrumentéw
marketingowego oddziatywania na rynek. Poziom szczeg6towosSci potrzebnych
informacji bedzie wiec zdecydowanie wyzszy w przypadku planowania
reklamy, niz w przypadku definiowania strategii firmy czy catosciowej
strategii marketingowej. W pierwszym przypadku niezbedny zakres informacji
obejmuje m. in. og6lny potencjat rynku, tempo wzrostu tego rynku, globalne
strategie konkurentéw, zalozenia co do rynku, jakimi Kkierujg sie konkurenci,
polityke gospodarczg wtadz, stopien zaangazowania konkurentéw w sektor,

10 K. Baker, S. Baker, How to promote, publicize and advertise your growing business,
John Wiley & Sons, Inc., New York 1992; H. F. Holtje, Theory and problems of advertising,
McGraw Hill Book, New York 1978.



prawdopodobienstwo wojny konkurencyjnej itp. Sg to wiec informacje
0 charakterze strategicznym dla dziatania organizacji, ktore determinujg
jakos¢ tworzonej strategii konkurowania. Konieczne informacje w przypadku
planowania reklamy, obejmujg m. in. stopienn $wiadomosci i znajomosci
firmy czy produktu na rynku, prawdopodobne posuniecia reklamowe
konkurentow, motywy postepowania nabywcow, charakterystyki psycho-
spoteczne i demograficzne odbiorcéw itp.

Druga cze$¢ schematu obejmuje proces tworzenia strategii reklamy
wykorzystujgcej uzyskane informacje rynkowe oraz zalecenia i wskazOowki
co do celow i strategii firmy. Pierwszym krokiem tego procesu jest okresSlenie
odbiorcy dziatan reklamowych, a kolejne obejmuja cel, przekaz, S$rodek
przekazu, poziom wydatkéw. Podkresli¢ nalezy, ze istotnym zakresem
decyzji jest takze wybor formy organizacyjnej. Decyzja ta zapada gtdéwnie
na podstawie informacji dotyczacych dostepnosci i jakosSci istniejgcych
agencji reklamy oraz wiasnych mozliwosci technicznych i kreatywnych firmy.

Ostatnia cze$¢ prezentowanego modelu obejmuje ocene stopnia realizacji
celu reklamy i efektu rynkowego prowadzonych dziatan reklamowych. Jest
to wiec znane nam z przedstawionego procesu komunikacji rynkowej
sprzezenie zwrotne. Stopien realizacji zaktadanych celéw, w danych warunkach
otoczenia rynkowego, wyznacza poziom skutecznosci prowadzonych dziatan
reklamowych. Nalezy zauwazy¢, ze przeprowadzenie kampanii reklamowej
zgodnie z tym modelem nie zawsze i nie w kazdych warunkach zapewni
peing realizacje celéow. Wyniki badah oraz praktyka krajow rozwinietych
jednoznacznie wskazujg, ze takie postepowanie minimalizuje jednak ryzyko
dziatania i zwieksza szanse osiggniecia sukcesu rynkowego przez przedsie-
biorstwo.

Zaprezentowany schemat procesu reklamy wskazuje na zachodzacy
bezposredni zwigzek pomiedzy globalng strategig firmy, a strategia mar-
ketingowa, a w jej ramach z dziatalno$cig reklamowg i innymi funkcjami
pizedsiebiorstwa. Firma jawi sie wiec nam jako pewien zamkniety, wewnetrznie
spojny organizm, w ktorym reklama ma petne warunki dla realizowania
rozszerzonych funkcji na rzecz strategii marketingowej, ale takze calej
organizacji. Wewnetrzne warunki umozliwiajgce rozszerzanie wykorzystywania
funkcji reklamy obejmujg wiec gtéwnie przypisywanie istotnej roli temu
instrumentowi komunikacji rynkowej oraz realizowanie procesu reklamy
w pewien sformalizowany sposdb obejmujgcy wszystkie istotne jego etapy.
Z punktu widzenia celu pracy wazne jest okreslenie czynnikéw wyznaczajacych
pizynalezno$¢ przedsiebiorstw do wymienionych w pierwszym rozdziale faz
wykorzystywania reklamy w ich dziatalnosci rynkowej. W S$wietle dotych-
czasowych rozwazah przyjeto nastepujace zalozenia. Przedsiebiorstwa znaj-
dujace sie w pierwszej fazie, a wiec te, ktore wykorzystujg jedynie funkcje
informacyjng i ekonomiczng, nie okreslajg celu reklamy lub przypisuja jej



wytacznie zadania sprzedazowe (tab. 10). Ponadto firmy te m. in. przeznaczaja
niewielkie $rodki na dziatania reklamowe, nie tworzg planu reklamy oraz
nic prowadzg badan skutecznosci

pryzmat zmian wielkoSci sprzedazy.

Czynniki determinujgce przynalezno$¢ do

Cel dziatan

Plan reklamy

Poziom wydatkéw

1lo$¢ Srodkow
przekazu

Zakres wykorzysty-
wanych informacji
przy doborze $rod-
kéw przekazu

Ocena skutecznosci
dziatan reklamowych

Faza |
(informujaco-
-ekonomiczna)

Brak lub wzrost
sprzedazy

Brak

Niski (nie przekracza
1% wartos$ci
sprzedazy)*

Ograniczony (1-2

Srodki przekazu)

Brak

Brak

* Przyjeto dla warunkéw polskich.

Zrédto:

opracowanie wiasne.

Z informacji zawartych w tab.

pomiedzy dziatalnoscig reklamowg firm znajdujgcych sie w fazie Il i

reklamy lub czynig to wytgcznie przez

Tabela 10

poszczeg6lnych faz ewolucji funkcji reklamy

Faza 11
(integracyjno-
-wspicrajgca)

W zrost sprzedazy
oraz integrowanie

i wspieranie dziatan
marketingowych

Operacyjny
(maksymalnie roczny)

Sredni (1,1-3,0%
wartoséci sprzedazy)*

Szeroki (kombinacja
ré6znorodnych
Srodkéw przekazu)

Szeroki

Badania prowadzone
systematycznie przed,
w trakcie i po kam-
panii reklamowej

Faza Il
(zintegrowanego
zarzadzania
marketingowego)

Podobnie jak w fazie Il
oraz realizacja celow
komunikacyjnych catej
organizacji

Operacyjny
i dtugookresowy

Wysoki (ponad 3%)*

Szeroki (kombinacja
réznorodnych $rodkéw
przekazu)

Szeroki

Badania prowadzone
systematycznie przed,
w trakcie i po kam-
panii reklamowej -
cze$¢ Systemu Informa-
cji Marketingowej

10 zauwazy¢ mozna niewielkie rdznice

Dotycza one gtownie celu reklamy, diugosci okresu, dla ktérego tworzony
poziomu wydatkéw oraz zakresu badan skutecznosci
reklamy. Wydaje sie to zrozumiate, je$li weZmiemy pod uwage informacje

jest plan

reklamy,



zawarte w rozdziale pierwszym i historie rozwoju marketingu. Jesli bowiem
spojrzymy na wstepny okres rozwoju marketingu, to stwierdzimy, ze byt on
jedna, z czasem, najwazniejszg funkcjg przedsiebiorstwa. W okresie p6Zniejszym
stat sie centralng funkcjg spajajaca pozostate dziatania organizacjill Przyjac
wiec mozna, ze przedsiebiorstwa, w ktérych wiasciwie rozumiany marketing
jest traktowany wylgcznie jako funkcja przedsiebiorstwa, znajdujg sie w drugiej
fazie. W efekcie cele reklamy, to cele wynikajace z zadar stawianych funkcji
marketingu, a poniewaz instrumenty marketingu winny by¢ wewnetrznie spéjne
i zintegrowane, to integrowanie i wspieranie dziatan marketingowych stajg sie
gtownymi, poza wzrostem sprzedazy, zadaniami reklamy. Ponadto traktowanie
marketingu wytgcznie funkcjonalnie powoduje, ze maksymalny okres planowa-
nia dziatan ogranicza sie¢ do jednego roku, a i fundusze przeznaczane na
dziatania reklamowe nie przekraczajg srednich wydatkow reklamowych konku-
rentow. Z drugiej strony, jesli marketing staje sie wiodacg i wigzacg funkcja
przedsiebiorstwa, a system kierowania firmg okresli¢ mozna jako zintegrowane
zarzadzanie marketingowe, to wydtuza sie okres planowania dziatan i wzrasta
poziom inwestycji reklamowych, a co najwazniejsze cel reklamy ulega rozsze-
rzeniu. W konsekwencji firmy tak prowadzgce swoje dziatania reklamowe
umiejscowi¢ mozna w trzeciej fazie rozwoju funkcji reklamy. W tym miejscu
postawi¢ nalezy pytanie, na ktdre postaram sie znalez¢ odpowiedZ w kolejnych
czeSciach pracy: na jakim etapie znajdujg sie polskie przedsiebiorstwa i jak
wiele dzieli je od zaprezentowanego rozwigzania modelowego?

3.2. Rola, cel i stopien formalizacji reklamy w strategii promocji

Ograniczona mozliwo$¢ ksztattowania czynnikéw niezaleznych powoduje,
ze postawione w poprzednim rozdziale pytanie o stopien wykorzystywania
lunkcji reklamy przez polskie przedsiebiorstwa proponuje sie okresli¢ przez
pryzmat procesu realizowania dziatan reklamowych, jako zwierciadta kon-
kurencyjnosci (inny. Wysoka jakos$¢ realizowanych dziatan, zwigzanych
z najbardziej spektakularnym i widocznym instrumentem marketingu sprawia,
iz mozna zaktadaé, ze przedsiebiorstwo znajduje sie na wyzszym poziomie
rozwoju i jest w stanie skuteczniej konkurowac¢ takze innymi, powigzanymi
z reklamga, narzedziami walki rynkowej. Jak stwierdzono w poprzednim
rozdziale najwyrazniej roznicuje przynalezno$¢ do poszczeg6lnych faz rozwoju
lunkcji reklamy aktywno$¢ reklamowa i poziom ponoszonych wydatkéw,
cel oraz stopien formalizacji procesu reklamy (tab. 10).

Ph. Koller, Marketing - analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska,
Warszawa 1994, s. 23.



Dotychczas prowadzone badania nad dziatalnoScig promocyjng, a w szcze-
g6lnosci reklamowg polskich przedsiebiorstw miaty charakter czastkowy
i nie obejmowaty catosci procesu. Mimo tego ocenia sie, ze polscy przed-
siebiorcy doceniajg wage promocji w strategii marketingowej przedsiebiorstw
i powszechnie korzystajg z reklamy jako formy komunikacji rynkowej, lecz
nie potrafiag w sposéb profesjonalny zorganizowac i przeprowadzi¢ kampanii
reklamowej'2 Uwaza sie, ze dziatania promocyjne polskich przedsiebiorstw
prowadzone sg w sposéb nieSwiadomy, a zakres wykorzystywanych in-
strumentéw promocji jest ograniczony i niewystarczajgcy. Ponadto wskazuje
sie na krotkookresowos$c¢ i dorazny charakter celdw prowadzonych kampanii
reklamowych13 Z drugiej strony uwypukla sie jednak przebiegajagcy w szybki
sposOb proces edukacji rynkowej polskich menedzeréw oraz ich coraz lepsze
przygotowanie merytoryczne do prowadzenia dziatan rynkowychlZ'

Z przeprowadzonych przez autora badan wynika, ze zdecydowana
wiekszo$¢ (83%) przedsiebiorstw prowadzi dziatania reklamowe (tab. 11).

Zauwazy¢ mozna, ze wiasciwie zaden z przyjetych kryteriow nic roznicuje
wyraznie aktywnosci reklamowej. Jest ona prowadzona niezaleznie od
formy wiasnosci, wielkosci firmy, roku zalozenia, obszaru dziatania, czy
istnienia komorki marketingu. Jak powszechne wykorzystywanie reklamy
w dziatalnosci rynkowej przedsiebiorstw jest z pewnoscig spowodowane
z jednej strony zaletami tej formy promocji, a z drugiej dtugg jej historia.

W Polsce pierwsze ogtoszenia o charakterze reklamowym ukazywaty sie
juz w XV w., i choé¢ okre$la sie je mianem reklamy dworskiej, to stanowity
pierwowzdr reklamy handlowej. Kolejne lata to okres aktywnego wykorzys-
tywania reklamy. Efekty ostatnich ponad piecdziesieciu lat wskazujg na
zawezenie roli reklamy w dziatalnosci przedsiebiorstw. Podobnie jak ogra-
niczana byta swoboda gospodarowania przedsigebiorstw i hamowana przed-
siebiorczo$¢ jednostek gospodarczych, tak reklama nie spetniata swoich
funkcji w przedsiebiorstwie. Sytuacja ta ulegata jednak zmianie w drugiej
potowie lat 801k Zauwazano bowiem, ze nabywca na rynku czuje sie
zagubiony i poszukuje informacji o produktach i mozliwosciach ich zakupulb

2 Z badan wynika, ze 82% przedsigbiorstw uznato istotno$¢ dziatan promocyjnych dla
funkcjonowania przedsigbiorstwa - por. E. Szemborska, Swiadomo$é istotnosci koncepcji
marketingu i mozliwosci jej wykorzystania w komunikowaniu si¢ z otoczeniem ws$rod kadry
menedzerskiej, ,Handel Wewnetrzny” 1995, nr 1.

lakg ocene dziatan reklamowych dajg m. in. U. Klosiewicz, Strategie promocji
w przedsiebiorstwach handlowych, ,Handel Wewnetrzny” 1995, nr 4 oraz K. Wilg us,
Promocja tt' ksztattowaniu zachowan rynkowych konsumentéw, ,Handel Wewnetrzny” 1991, nr 1-2.

UA. Czarneck i, Za reklame placa nabywcy produktéw, ,,Marketing i Rynek” 1995, nr 1

I} K. Konkolowicz, Konieczna jest znajomo$é psychiki odbiorcéw, ,Reklama” 1988
nr 7-8.

'6J. Szymczak, A. Dubicka, Informacja jako czynnik ksztattujacy wyobrazenie
konsumenta o jakosci towaréw, ,Reklama” 1987, nr 1-2.



Aktywnos$¢ reklamowa polskich przedsigbiorstw w zalezno$ci od formy wiasnosci, wielkosci,
roku zatozenia, obszaru dziatalnoSci rynkowej oraz istnienia komoérki marketingu (w %)

1996 (n = 153)

Srednia 83,0
Forma wthasnosci

pafnstwowa 100,0

prywatna 79,6

spbtdzielcza 50,0

spotka skarbu panstwa 85,7
Rok zatozenia

przed 1990 y 80,0

1990-1992 86,4

po 1992 82,8
Obszar dziatania

produkcja 81,4

handel 83,3

ustugi 86,5
W ielko$¢ przedsiebiorstwa

do 10 os6b 65,0

11-50 91,7

ponad 50 os6b 88,6
Istnienie komo6rki marketingu

istnieje komo6rka marketingu 94,0

brak komdrki marketingu 74,4

Zr6dto: badania wiasne.

Wobec tego coraz czesSciej wskazywano na istotng role reklamy w dziatalnosci
przedsiebiorstw oraz na cele, jakie powinna spetnia¢ reklama w nowej,
tworzacej sie rzeczywistosci gospodarczej. Reklama winna by¢ immanentna
czescig catosciowej strategii firmy, dziatajagcej w warunkach wolnorynkowych
i spetnia¢ zarowno cele krotko-, jak i dtugookresowelZ Podkresli¢ jednak
nalezy, ze dopiero nadchodzgce lata przynie$¢ mialy rozkwit tego obszaru
dziatalnosci przedsiebiorstw i wskazaé na wazne miejsce, jakie zajmuje
reklama w strategii konkurowania przedsiebiorstw.

Okres ostatnich szeSciu lat to czas aktywnego wykorzystywania reklamy
w dziatalno$ci rynkowej przedsiebiorstw. To wiasnie reklama jest najpow-

7M. Struzycki, Reklama w reformie gospodarczej, ,Reklama” 1987, nr 1-2.



szechniej stosowanym instrumentem pobudzania popytu, przez co rynek
reklamy w Polsce przezywa prawdziwy rozkwit. Dynamiczny rozwdj reklamy
w Polsce lat 90. oraz wzrost jej znaczenia, najtatwiej mozna zmierzy¢
wzrostem wydatkéw reklamowych w skali makro (catej gospodarki) i mikro
(przedsigbiorstwa).

Poczatki lat 90. w Polsce, mimo kryzysu gospodarczego, to lata prosperity
reklamowej. Uwaza sie, ze wydatki na dziatania reklamowe, mimo, ze nie
monitorowane, ulegaly podwojeniu. Obecnie zauwaza si¢ wyhamowanie tej
dynamiki, cho¢ i tak Polska pochwali¢ sie moze, obok Czech i Wegier,
jednym z najdynamiczniejszych wskaznikéw wzrostu wydatkow reklamowych
(tab. 12). Jest to, jak mozna przypuszcza¢ spowodowane, w relacji do
panstw o ugruntowanej gospodarce rynkowej znacznym ,opéZnieniem
reklamowym” i podejmowanymi dziataniami majagcymi na celu redukcje
tych dysproporcji, jak i pojawieniem sie w tych krajach firm o zasiegu
miedzynarodowym, ktorych budzet reklamowy jest zdecydowanie wyzszy od
polskich przedsiebiorstw.

Tabela 12

Globalne wydatki reklamowe w wybranych krajach w latach 1994-1996 (w milionach euro)

1994 1995 1996 1994/1995 1995/1996
Belgia 1047 1156 1239 + 10,3 + 7,2
Czechy 226 268 303 + 18,7 + 12,9
Francja 6 895 7 187 7 425 +4,1 +33
Niemcy 14 589 15 178 15 585 +4,0 + 2,7
Wegry 210 274 351 + 30,6 + 27,8
USA 70 379 71 915 77 585 +9,2 + 79
Portugalia 371 395 419 +6,4 + 6,0
Wielka Brytania 6 919 7416 7 956 + 7,2 + 7,3
Polska 388 504 574 + 29,7 + 138

Zrodto: Advertising and the economy - key facts, ,Status Report 1996” January 1996;
LAdvertising Age”, February 1995.

Biorgc pod uwage produkt krajowy brutto (tab. 13) oraz przeliczajgc
globalne wydatki reklamowe na liczbe mieszkancéw (tab. 14) mozemy
stwierdzi¢, ze USA jest zdecydowanym liderem reklamowym. Przemyst
reklamowy Stanéw Zjednoczonych zatrudnia miliony artystéw, badaczy
i zrzesza tysigce reklamodawcow. Ponadto jest to rynek o najbardziej
rozbudowanej strukturze mediow. W USA wydawanych jest 400 gazet
codziennych, 1300 popotudniéwek, 750 gazet niedzielnych, 4800 czasopism
oraz istnieje 750 stacji telewizyjnych, 4500 stacji telewizji kablowej i ok.



10 000 stacji radiowych18 Powoduje to, ze potencjalni reklamodawcy maja
szerokg mozliwo$s¢ wyboru $rodka przekazu.

Tabela 13

Globalne wydatki reklamowe w wybranych krajach w relacji
do produktu krajowego brutto w latach 1995 i 1996

1995 1996
Belgia 0,63 0,66
Czechy 0,87 0,94
Francja 0,66 0,67
Niemcy 0,93 0,94
Wegry 0,97 1,22
USA 1,48 1,55
Portugalia 0,75 0,77
Wielka Brytania 1,09 1,14
Polska 0,69 0,74

Zrodto: Advertising and the economy - key facts, ,,Sta-
tus Report 1996”, January 1996.

Tabela 14

Globalne wydatki reklamowe w wybranych krajach w latach
1995-1996 w przeliczeniu na jednego mieszkarica (w euro)

1995 1996
Belgia 115 123
Czechy 26 29
Francja 124 128
Niemcy 186 191
Wegry 27 34
USA 288 311
Portugalia 42 45
Wielka Brytania 130 139
Polska 13 15

Zr6dto: Advertising and the economy - key facts, ,Sta-
tus Report 1996”, January 1996

Prezentowane dane wskazujg na jeszcze jedng ceche charakterystyczng
Swiatowego rynku reklamy. Mimo zahamowania tempa wzrostu rynek ten,
chyba jako jeden z nielicznych obszaréw gospodarki, systematycznie sie

N R Wisniewski, Media reklamy, ,,Marketing i Rynek” 1995, nr 3.



rozwija. Zmieniajg sie co prawda formy i Srodki reklamy, ale coraz wiecej
firm widzi potrzebe prowadzenia dziatalnosci reklamowej i zwiekszania
Srodkdw przeznaczanych na ten cel. Wskazaé¢ nalezy na nowe alternatywne
kanaty komunikacji rynkowej, wsérdéd ktorych na plan pierwszy wysuwa sig
reklama wykorzystujgca multimedialne $rodki przekazu. Obecnie z potgczen
internetowych na catym Swiecie korzysta ok. 20 milionéw o0séb, co sprawia,
ze sieci komputerowe stajg sie bardzo atrakcyjnym kanatem komunikacji
rynkowej. Dzisiaj reklama w internecie to niewielki odsetek globalnych
wydatkow reklamowych, lecz w dobie tak dynamicznego rozwoju techniki
prognozowac¢ mozna staly wzrost znaczenia alternatywnych $srodkéw przekazu,
dzieki czemu reklama pozostanie zywym instrumentem promocji, na ktory
przedsiebiorstwa przeznacza¢ bedag coraz to wieksze $rodki finansowe.

W skali mikro wyniki badan potwierdzajg fakt statego wzrostu wydatkow
na dziatalno$é reklamowsa. Swiatowa dynamika wzrostu szacowana jest na
ok. 6-12% rocznield Wzrost ten jest wywolany z jednej strony rosngcg
konkurencjg i potrzebg podjecia skutecznej z nig walki, a z drugiej po-
strzeganiem tego narzedzia promocji jako waznego instrumentu pobudzania
popytu.

Podkresli¢ nalezy, ze ta wysoka dynamika wzrostu naktadéw na dziatalno$é
reklamowa utrzymywana jest réwniez w okresach spadku koniunktury
rynkowej. Obserwacja zachowan rynkowych przedsiebiorstw w rozwinietych
gospodarkach S$wiatowych prowadzona przez Institute of Practitioners in
Advertising w latach 1970-1990 wykazata, ze istnieje bezposredni zwigzek
pomiedzy wydatkami reklamowymi wiasnie w okresie recesji, a sukcesami
rynkowymi po jej ustgpieniu. Z badan wynika bowiem, ze warto$¢ sprzedazy
przedsiebiorstw, ktore w latach recesji lat 1973-1975 nie zmniejszyty,
a czesto zwiekszyty poziom swoich inwestycji reklamowych, zwiekszyta sie
0 ok. 47%, przy $rednim wzroscie na rynku wynoszacym 16%. Podobna
sytuacja miata miejsce w latach 1981-1982. Wtedy jednak sprzedaz wzrosta
jeszcze wyrazniej, bo o 59%, przy 12% S$rednim wzro$cie rynkowym20.

W procesie projektowania reklamy zawsze pojawia¢ sie beda pytania,
co w najwiekszym stopniu wptywa na poziom wydatkow reklamowych,
jaki poziom inwestycji reklamowych uzna¢ za optymalny, aby reklama
byta skuteczna, jakimi metodami szacowac¢ optymalny poziom wydatkéw
promocyjnych.

Wszystkie czynniki oddziatujgce na wysokos¢ wydatkéw reklamowych
podzieli¢ mozna na trzy grupy: zwigzane z produktem, zwigzane z firmg
oraz zmienne charakteryzujgce aktualng sytuacje rynkowa. W&réd czynnikéw

” R. Kozielski, Wielko$¢ budzetu reklamowego firm polskich na tle doswiadczern krajow
wysoko rozwinietych, materiaty z Konferencji Katedr Marketingu, Szczecin 1994.
20 B. Donaldson, Smiling through, ,What’s new in marketing”, March 1991.



zwigzanych z produktem wymienia sie najczesciej faze cyklu zycia, w jakiej
znajduje sie produkt, stopien substytucyjnosci produktu, czestotliwo$¢ zakupow
oraz jakos$¢ i innowacyjno$¢ produktu. Produkty czestego zakupu wchodzace
na rynek, ktére odznaczajg sie wysokim stopniem substytucyjnosci i innowacyj-
nosci wymagaja wyzszych naktadow na reklame niz te, ktére sg znane, schodzg
z rynku i ktoérych okres trwatosci jest dtugi. Duzo wyzsze naktady przeznacza
sie na reklame kosmetykow czy S$rodkéw czystosci niz np. komputeréw,
odziezy czy nawet samochodéw. Wynika to, zardwno z wyzszego stopnia
zapominalnosci marki produktu czestego zakupu i z regulty mniejszego do niej
przywiazania, jak i potrzeby tworzenia nawyku w zakupach débr codziennego
uzytku. Wtedy reklama spetnia czesto role gtéwnego instrumentu strategii
marketingowej. Dobra trwate podlegaja decyzjom zrutynizowanym i dlatego
reklama, majgca czesciej charakter informacyjny, jest wykorzystywana jako
narzedzie wspierajgce inne dziatania promocyjne czy marketingowe.

Do zmiennych wptywajagcych na poziom wydatkdw reklamowych zwig-
zanych z firmg ijej strategig nalezg: wielkos$¢ firmy, cele i globalna strategia
firmy, lokalizacja i zageszczenie sieci dystrybucyjnej, relatywne znaczenie
marketingu w strukturze przedsiebiorstwa i in. W pierwszej czeSci pracy
zwracatem juz uwage na elementy decydujgce o rynkowym sukcesie firmy.
Istotne znaczenie i rola marketingu w dziatalno$ci przedsiebiorstwa, bedace
wynikiem ukierunkowania sie firmy na realizacje dtugookresowych celéw,
w decydujgcym stopniu wplywajg na wynik rynkowych dziatan organizacji.
Analogicznie uwaza sie, ze wyrazne réznice w wydatkach przeznaczanych
na dziatalnos¢ reklamowa przez przedsiebiorstwa sg w duzym stopniu
wynikiem relatywnej sity komdrki marketingu i mozliwosci jej oddziatywania
na polityke firmy2L

Cechy sytuacji rynkowej, ktore determinujg poziom aktywnosci reklamowej
przedsiebiorstw to m. in.: udzial przedsiebiorstwa i produktu w rynku,
natezenie konkurencji, lojalnos¢ nabywcéw wobec firmy i jej produktéw,
dynamika wzrostu rynku, ceny alternatywnych mozliwosci realizacji funkcji
komunikacji rynkowej. W wiekszoSci wymienionych czynnikéw istnieje
zalezno$¢ wprost proporcjonalna z poziomem wydatkéw reklamowych. Im
wyzsza bowiem dynamika wzrostu rynku czy im wyzszy stopief natezenia
konkurencji, tym wyzsze wydatki na reklame. Jedynie w przypadku lojalnosci
nabywcow zalezno$¢ ta nie jest tak oczywista, gdyz lojalnych klientéw
utrzymuje sie wykorzystujac inne $rodki strategii marketingowej.

Firma pragngca optymalizowa¢ swoje decyzje reklamowe winna wzigé
pod uwage, przy okreslaniu sumy srodkéw finansowych przeznaczanych na
reklame, wszystkie z wymienionych czynnikéw, a takze dotychczasowe

2 N. Piercy, The politics oj setting an advertising budget, ,International Journal of
Advertising” 1986, No. 5.



ustalenia w zakresie odbiorcy, celow, medidw oraz przekazu reklamowego.
Niestety czesto organizacje ustalajg swo6j budzet reklamowy na podstawie
catkiem innych zmiennych. Praktyka gospodarcza wyksztatcita kilka gtdwnych
metod okreslania poziomu wydatkéw reklamowych. Do najczesciej stoso-
wanych nalezg:

- procent od wartosci sprzedazy,

- wedtug mozliwosci finansowych przedsiebiorstwa,

- poréwnywanie swoich wydatkdw z poziomem inwestycji reklamowych
konkurenciji,

- wedlug posiadanego udziatu w rynku (share of voice),

- metoda zadaniowa.

Inne stosowane metody to: procent od zysku, procent od liczby sprzeda-
nych produktéw (procent od kazdej sprzedanej sztuki), zwrot na inwestycjach,
modele ekonometryczne, ,zero base budget", subiektywne doswiadczenia.

Zdecydowanie najczesciej stosowang metoda okres$lania budzetu re-
klamowego jest ,procent od wartoSci sprzedazy”22 64% przedsiebiorstw
rynku konsumpcyjnego i 44% rynku produkcyjnego ustala swoéj budzet na
podstawie tej metody. Polega ona na ustaleniu pewnego statego procentu
od przesztej lub przewidywanej wartosci sprzedazy, przeznaczanego na
dziatania reklamowe. Metoda ta jest tak rozpowszechniona, gdyz jest
bardzo prosta w zastosowaniu. Ma ona jednak szereg wad. Do najwazniej-
szych nalezg nieelastyczno$¢ w reagowaniu na zmiany rynkowe oraz nielogicz-
nos$¢, gdyz zaktada sig, ze reklama jest skutkiem sprzedazy, a nie odwrotnie23

Metoda mozliwosci finansowych jest druga z najczeSciej stosowanych
metod wyznaczania poziomu wydatkéw reklamowych24 Jest to jednak
najstabszy sposob okreslania budzetu reklamy, gdyz decyzja ta podejmowana
jest najczeSciej przez osobe nie zwigzang z dziatalnoscig rynkowag, a zain-
teresowang w bilansowaniu aktualnej sytuacji finansowej firmy. Ponadto,
stosujgce te metode firmy, nie traktujg reklamy jako inwestycji, ale jako
pewne krotkookresowe dziatania, na ktore moga pozwoli¢ sobie jedynie
organizacje o dobrej kondycji finansowej.

Trzecia metoda szacowania budzetu na reklame polega na okres$laniu
wydatkow reklamowych na poziomie srodkéw finansowych przeznaczanych
na te dziatalnosé¢ przez finny konkurencyjne. Przedsiebiorstwa, stosujace te

2 Cho¢ nalezy zauwazy¢, ze inne wyniki badan wskazuja, iz najczesSciej stosowang metoda
jest metoda ,wedlug mozliwosci finansowych” (48,5% przedsigbiorstw w Wielkiej Brytanii
stosuje wtasnie te metode szacowania wydatkéw reklamowych) - por. G. J Hooley, J E
Lynch, How UK advertisers set budgets, ,,International Journal of Advertising” 1985, No. 4.

2ZS. W. Dunn, A. M. Bar ban, Advertising - its role in modern marketing, The Dryden
Press, Illinois 1978, s. 267.

2 Niektére badania dowodza, ze ,wedlug mozliwosci finansowych” swéj budzet ustala
ok. 33% przedsiebiorstw rynku industrialnego - por. V. Btask o, C. H. Patti, The
advertising budgeting practices of industrial marketers, ,,Journal of Marketing” 1984, No. 48.



metode, wychodzg tutaj z mylnego zatozenia, ze ich konkurenci lepiej znajg
sektor, w ktédrym konkurujg i lepiej wyczuwajg w jakim kierunku winny
zmierza¢ dziatania reklamowe Wskazywaé to moze na fakt, ze firmy te
nie maja zadnej strategii dziatania w zakresie dziatalnosci promocyjnej,
a reklama nie jest wkomponowana w cato$¢ dziatan marketingowych.
Reklama jest wiec pewng normg spoteczng, a nie Swiadomym dziataniem,
majacym realizowac¢ okreslony cel.

Metoda wedtug udziatu w rynku jest powszechnie stosowana w przypadku
sprzedazy nowych produktéw. Polega ona na uzaleznianiu poziomu wydatkow
reklamowych od poziomu wydatkow reklamowych w catej branzy i od
aktualnego lub zamierzonego udziatu w rynku. Metoda ta nie jest powszechnie
stosowana, gtéwnie ze wzgledu na zmienne otoczenie i jego wplyw na
dziatania firmy i konkurentéw oraz na zmiany w strukturze rynku.

Najlepszg, cho¢ jedng z najrzadziej .stosowanych metod, jest metoda
zadaniowa. Polega ona na wyznaczaniu wydatkow reklamowych w zaleznosci
od celu dziatalnosci reklamowej. Okre$la wiec ona sume $rodkéw finansowych,
ktére nalezy przeznaczy¢ na zrealizowanie ustalonego celu reklamy. Jest ona
niezbyt czesto stosowana, gdyz jest czasochtonna i wymaga uprzedniego
zgromadzenia wielu dodatkowych informacji o cenie $rodkéw przekazu,
produkcji przekazu czy zasiegu i czestotliwosci reklamy w réznych mediach.

Obok zaprezentowanych metod wspomnieé¢ nalezy o modelach ekono-
metrycznych i pakietach komputerowych. Modele te r6znig sie miedzy soba
stopniem ztozonoS$ci i zakresem branych pod uwage zmiennych. Obok
modeli opartych na prostych zaleznosciach statystycznych, istnieje bardzo
wiele modeli ztozonych2 Do najczesciej stosowanych nalezg: Market Me-
chanics, AASAM, BARZ.

Rosnace wydatki reklamowe oraz trudno$ci w oszacowaniu wptywu
reklamy na wynik dziatai rynkowych przedsiebiorstwa powodujg, ze firmy
coraz czesciej podejmujg préby ,relatywnego” obnizenia poziomu wydatkow
reklamowych. Do najczesciej spotykanych dziatan nalezg kooperacja oraz
barter2s

il Por. Ph. Kotier, Marketing - analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
& Ska, Warszawa 1994, s. 560.

2% Przyktad prostego modelu opartego na analizie statystycznej zaprezentowano w pracy
S. K. Balasubramanian, V. Kumar, Analyzing variations in advertising and promotional
expenditures - key correlates in consumer, industrial, and service markets, ,,Journal of Marketing”
1990, No. 54.

2 Por. R. Speetzen, W. Wenzel, The econometrics approach to spending an advertising
budget, ,Admap”, January 1978; D. Bloom, Area Allocation System for Advertising Money
(AASAM), ,Admap”, January 1978; S. Broadbent, Spending the TV budget Allocation
Model, ,,Admap”, January 1978.

3 J. C. Levinson, Guerilla marketing - how to make big profits from a small business,
Judy Piatkus, Ltd., London 1994, s. 71.



Analiza zebranego materialu empirycznego dowodzi, ze tak jak globalne
wydatki reklamowe sg wyzsze w krajach rozwinietych, tak i relatywne fundusze
przeznaczane na dziatalno$¢ reklamowaq przez indywidualne podmioty gospo-
darcze sg wieksze niz w Polsce. W Swietle wydatkéw firm amerykanskich
(ok. 10% wartosci sprzedazy) czy nawet zachodnioeuropejskich (6%) mozna
zauwazy¢ co najmniej trzykrotnie nizszy ich poziom. Prowadzone badania
wskazuja, ze $redni poziom $rodkow finansowych przeznaczanych na reklame
przez polskie firmy osiggnat 2,4% wartosci sprzedazy (tab. 15). Taki stan
ttumaczy¢ nalezy okresem transformacji rynkowej, nizszg globalng Swiadomos-
cig potrzeby takich dziatan oraz wyksztatcajgca sie dopiero strukturg mediow
w Polsce.

Tabela 15

Sredni poziom wydatkéw reklamowych realizowanych przez polskie przedsiebiorstwa w zaleznosci
od formy ich wiasnosci, wielkosci, roku zatozenia, obszaru dziatalnoSci rynkowej oraz istnienia
komorki marketingowej (procent od wartosci sprzedazy)

1996 (n = 153)

Srednia 2,44
Forma wtiasnosci

panstwowa 1,64

prywatna 2,59

spotdzielcza 0,50

spotka skarbu panstwa 3,17
Rok zatozenia

przed 1990 2,11

1990-1992 2,43

po 1992 3,16
Obszar dziatania

produkcja 2,61

handel 2,31

ustugi 2,44
Wielko$¢ przedsiebiorstwa

do 10 oséb 1,69

11-50 3,36

ponad 50 oséb 2,47
Istnienie komadrki marketingu

istnieje komdrka marketingu 3,06

brak komérki marketingu 1,87

Zr6dto: badania wiasne.



Z danych zawartych w tab. 15 wynika, iz najwiecej na dziatania
reklamowe przeznaczajg Srednie firmy prywatne i spétki skarbu panstwa
powstate po 1992 r., ktore wyksztatcity w swoich strukturach organizacyjnych
komorki marketingu. Mozna przypuszczac, ze jest to po czeSci spowodowane
tzw. reklamg urzedowa. Sa to bowiem firmy o statusie prawnym (spoiki
z ograniczong odpowiedzialnoscig, spétki akcyjne), ktory zobowigzuje je do
publikowania raportow rocznych i innych materiatdw. Koszty tych publikacji
wlicza sie do kosztow dziatan reklamowych. Szczeg6lnie interesujgce sg
ponadto trzy wnioski. Po pierwsze obszar rynkowego dziatania nie jest
czynnikiem réznicujgcym poziom wydatkéw reklamowych. Po drugie dos¢
symboliczny jest zwigzek poziomu inwestycji reklamowych z okresem po-
wstania firmy. Im bowiem firma mtodsza tym wyzsze $rodki przeznacza na
dziatania reklamowe. Mozna wiec przypuszczac¢, ze nowopowstate i powstajgce
firmy odznaczajg sie wyzszg Swiadomoscig potrzeby aktywniejszego prowa-
dzenia dziatan reklamowych i wydatkowania wyzszych $rodkéw. Po trzecie
wreszcie zastanowienie moze budzi¢ niski poziom wydatkow reklamowych
ponoszonych przez firmy ustugowe. Jest to, jak mozna przypuszczac, wynik
zardwno niedojrzatosSci polskiego sektora ustug, jak i generalnie niskiego
poziomu inwestycji reklamowych w Polsce.

Wydaje sie, ze decydujgcy wptyw na przysztg dynamike zmian w poziomie
wydatkow reklamowych bedg miaty trzy czynniki. Po pierwsze réznicowanie
potrzeb i dywersyfikacja produkcji spowodujg wzrost zainteresowania dzia-
taniami reklamowymi. Z drugiej strony cheé obnizenia ceny poprzez ,,obciecie”
wydatkow tzw. nieprodukcyjnych sprawi¢ moze, ze wiele firm rozpatrywaé
bedzie mozliwo$¢ obnizenia wydatkdw reklamowych. Doswiadczenia panstw
0 rozwinietej gospodarce rynkowej skianiajg jednak do stwierdzenia, ze
warto$¢ dodawana do produktu poprzez reklame spowoduje raczej dalszy
wzrost inwestycji reklamowych. Ponadto spostrzec jeszcze nalezy szybki
przyrost firm zorientowanych marketingowo, co z pewnoS$cig takze nie
pozostanie bez znaczenia dla aktywnosci reklamowej przedsiebiorstw.

Z punktu widzenia celu pracy i w Swietle przyjetych zatozen istotne jest
okreSlenie stopnia zréznicowania poziomu wydatkdw reklamowych. Jak
mozna zauwazy¢ w tab. 16 potowa polskich przedsiebiorstw przeznacza na
dziatania reklamowe nie wiecej jak 1% wartoSci sprzedazy, a 1/3 z nich
nie przekracza poziomu 3%. Opierajgc sie wytgcznie na poziomic wydatkow
reklamowych mozna stwierdzi¢, ze w pierwszej fazie wykorzystywania
reklamy znajdujg sie gtéwnie mate firmy powstate przed 1990 r. lub po
1992 r. oraz przedsiebiorstwa panstwowe i spéidzielcze. Wydaje sie, ze to
swoiste zacofanie reklamowe ttumaczy¢ mozna z jednej strony nie najlepszg
sytuacjg finansowg matych firm (czesto rodzinnych zakladéw rzemies$lniczych),
jak i duzych przedsiebiorstw panstwowych i spétdzielczych, ktore nie sg
przygotowane do rynkowych warunkéw konkurowania. Z drugiej strony



Tabela 16

Struktura wydatkéw reklamowych realizowanych przez polskie przedsiebiorstwa w zaleznos$ci
od formy ich wiasnos$ci, wielkosci, roku zatozenia, obszaru dziatalno$ci rynkowej oraz istnienia
komérki marketingu

Procent od warto$ci sprzedazy 1996 (n = 153)

Firma
do 1 1.1-3.0 3.1-8.0 8.1-12.0 ponad 12.0
Forma witasnosci
panstwowa 59,1 31,8 45 45 0,0
prywatna 46,4 32,1 11,9 6,0 3,6
spotdzielcza 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0
spotka skarbu panstwa 41,7 25,0 25,0 0,0 8,3
Rok zatozenia
przed 1990 50,0 33,3 10,4 6,3 0,0
1990-1992 44,0 36,0 14,0 2,0 4,0
po 1992 59,1 13,6 9,1 9,1 9,1
Obszar dziatania
produkcja 49,1 27,3 14,5 55 3,6
handel 48,7 34,6 9,0 3,8 3,8
ustugi 48,3 31,0 12,1 6,9 1,7
W ielko$¢ przedsiebiorstwa
do 10 oso6b 57,7 34,6 3,8 0,0 3,8
11-50 28,6 42,9 14,3 9,5 4.8
ponad 50 os6b 51,4 26,4 13,9 5,6 2,8
Istnienie komaorki
marketingu
istnieje komarka
marketingu 38,6 33,3 15,8 8,8 3,5
brak komarki
marketingu 58,7 28,6 79 1,6 3,2

Zr6dto: badania wiasne.

niski poziom przygotowania merytorycznego do zarzgdzania firmg w warun-
kach gospodarki rynkowej i brak doswiadczenia powoduja, ze zarzgdy tych
przedsiebiorstw czujg sie zagubione i ich wysitki ukierunkowane sg jedynie
na przetrwanie, a jedynym instrumentem, ktdry ma im to ulatwi¢ jest
ograniczanie tzw. wydatkéw nieprodukcyjnych. Potwierdzeniem takiej tezy
jest fakt, ze prawie 2/3 przedsiebiorstw, ktorych budzet na reklame nie
przekracza 1% obrotéw nie widzi potrzeby wykreowania w swej strukturze
organizacyjnej komdrki odpowiedzialnej za dziatania marketingowe, co



moze Swiadczy¢ o tym, ze nie znajg one lub nie rozumiejg zasad gospodarki
rynkowej. Motorem rozwoju reklamy sg natomiast Sredniej wielkosci firmy
prywatne oraz spOtki skarbu panstwa. Z uwagi na fakt, ze w wiekszosci
zostaly one utworzone w warunkach, gdy zasady gospodarki rynkowej juz
obowigzywaty, tatwiej dostosowujg sie one do konkurencyjnych warunkow
dziatania i sprawniej wykorzystujg instrumenty marketingowego oddziatywania
na rynek. Mozna wiec przypuszczaé, ze w nich funkcje reklamy wykorzys-
tywane sg najszerzej i speiniajg one podstawowy warunek na drodze do
osiggniecia fazy drugiej i trzeciej.

Istotnym zakresem analizy byto okreSlenie czynnikow determinujacych
poziom wydatkéw reklamowych oraz na ich podstawie wyznaczenie prefe-
rowanej metody wyznaczania budzetu reklamowego. Na rys. 9 zaprezentowano
rozktad uzyskanych odpowiedzi na pytanie o czynniki determinujgce poziom
wydatkow reklamowych.

72,4
Cele Konkurenci Ograniczenia Inne Regulacje
finansowe prawne
Kys- Czynniki determinujagce poziom wydatkéw reklamowych (w %)

Zr6dto: badania wiasne.

Wydaje sie jednak, ze nalezy spojrze¢ na te wyniki krytycznie, szczegdlnie
w Swietle dalszych rozwazan, co do celu reklamy i jego kwantyfikacji. Jesli
bowiem przyjag¢ udzielane odpowiedzi za prawdziwe, to 3/4 badanych
przedsiebiorstw ustala wielko$¢ srodkéw finansowych przeznaczanych na
reklame na podstawie metody zadaniowej, w co trudno uwierzy¢ szczeg6lnie,
gdy sie wezmie pod uwage fakt, ze zadne ze 153 badanych przedsiebiorstw



nie wyrazito celu reklamy w sposéb skwanyfikowany. Mozna przypuszczaé, ze
niektére z nich natozyty na te informacje pietno tajemnicy handlowej, ale
pozostate, i jak sadze zdecydowana wiekszos¢, nie identyfikuje celu reklamy
z konkretng warto$cig czy wskaZznikiem. Dla nich cel reklamy to wzrost
sprzedazy, poinformowanie o nowym produkcie, czy dotarcie do nowych
odbiorcow bez podawania: o ile wzrost sprzedazy, kogo poinformowac¢ o no-
wym produkcie i w jakim czasie, czy do jak wielu potencjalnych nabywcéw
nalezy dotrze¢. Doswiadczenie autora, wywiady bezposrednie przeprowadzone
w wybranych przedsiebiorstwach, a co najwazniejsze wyniki badan wtasnych
i innych badaczy wskazujg witasnie na taki stan. Taka diagnoza znajduje
potwierdzenie w wynikach innych badan, ktore wskazuja, ze jedynie 1/3 firm
ustala swoj budzet reklamowy zgodnie z metodg zadaniowg, a wiekszosé
wedtug mozliwosci finansowych lub jako procent od warto$ci sprzedazy2.

Potwierdzeniem tezy, ze prawie potowa polskich przedsiebiorstw wykorzys-
tuje wytacznie funkcje informacyjng i ekonomiczng jest fakt, ze prawie 2/3
badanych firm nie okresla celu reklamy (lub go nie podaje) albo stawia przed
tym instrumentem komunikacji rynkowej jedynie cel sprzedazowy (tab. 17).
Jesli do tej liczby dotagczymy te przedsiebiorstwa, ktére jako cel dziatalnosci
reklamowej podajg promocje produktu, zaprezentowanie nowego produktu czy
wskazanie mozliwosci zastosowania wyrobu, to pozostaje nam niewielki odse-
tek firm, ktérych cel reklamy wigze sie z promocja firmy jako cato$cig czy
z kreowaniem wizerunku firmy (corporate advertising). Nie powinna dziwic
taka struktura odpowiedzi, szczegdlnie jesli sie wezmie pod uwage, ze w kra-
jach rozwinietych podstawowymi celami prowadzonych dziatan reklamowych
jest rdwniez wzrost sprzedazy (58,7%), tworzenie $wiadomosci (34,9%) oraz
zmiana postaw (4,8%)30. Zastanowienie budzi¢ moze jedynie skala tego zjawis-
ka. Jak bowiem stwierdzono na wstepie, podstawowym celem dziatan reklamo-
wych jest wzrost sprzedazy w krotkim lub diugim okresie, ale nie jest to cel
jedyny. Wobec powyzszego mozna stwierdzié¢, ze wiekszos$¢ polskich przedsie-
biorstw znajduje sie na pierwszym lub co najwyzej na drugim poziomie
wykorzystywania szerokich funkcji reklamy. Na podstawie Kkryterium celu
reklamy w trzeciej fazie ewolucji reklamy umiejscowi¢ mozna jedynie nieliczne
spotki skarbu panstwa. Jak mozna sie domys$la¢ kreowanie pozytywnego
wizerunku firmy w tych przedsiebiorstwach moze by¢ spowodowane planowa-
ng komercjalizacjg przedsiebiorstw poprzez publiczng subskrypcje akcji lub
znalezienie strategicznego inwestora. Warunkiem niezbednym do osiggniecia
tego jest natomiast dobry image firmy.

) Por. S. Wilmanska-Sosnowska, Stosowanie zasad marketingu przez firmy handlowe
tv Polsce, ,,Marketing i Rynek” 1994, nr 4 oraz U. Klosiewicz, Strategie promocji
w przedsiebiorstwach handlowych, ,Handel Wewnetrzny” 1995, nr 4.
P. Murphy, M. Maynard, Usingjudgments profiles to compare advertising agencies
and clients campaign values, , Journal of Advertising Research” 1996, No. 1



Cel prowadzonych w 1996 r. dziatan reklamowych w zalezno$ci od formy witasnosci, roku
powstania, wielkosci, obszaru rynkowego dziatania oraz istnienia komérki marketingu (w %)

. Wejscie .
W zrost Promocja Promocja
sprzedazy produktu na n0\./ve firmy Inny cel Brak celu
rynki

Srednia 13,1 20,3 2,0 2,6 6,5 55,6
Forma wtasnosci

panstwowa 7.4 18,5 0,0 0,0 3,7 70,4

prywatna 16,2 21,2 3,0 1,0 7.1 51,5

spétdzielcza 25,0 0,0 0,0 0,0 0,0 75,0

spotka skarbu panstwa 7.1 35,7 0,0 21,4 0,0 35,7
Rok zatozenia

przed 1990 15,4 15,4 0,0 3,1 4.6 61,5

1990-1992 13,8 20,7 1.7 3,4 10,3 50,0

po 1992 6,8 30,0 6,7 0,0 3,3 53,3
Obszar dziatania

produkcja 8,6 22,9 1,4 2,9 2,9 61,4

handel 16,7 15,6 3,1 2.1 9,4 53,1

ustugi 12,2 21,6 2,7 4.1 8,1 51,4
W ielko$¢ przedsiebiorstwa

do 10 os6b 17,5 15,0 2,5 0,0 7,5 57,5

11-50 12,5 29,2 8,3 0,0 16,7 33,3

ponad 50 oséb 10,2 20,5 0,0 4,5 3,4 61,4
Istnienie komoarki

marketingu

istnieje komaérka

marketingu 6,0 28,4 15 45 4,5 55,2
brak komoérki
marketingu 18,6 14,0 2,3 1,2 8,1 55,8

Zr6dto: badania wiasne.

Kolejnym przyjetym kryterium oceny zakresu realizacji funkcji reklamy
jest okresSlenie stopnia formalizacji procesu reklamy wyrazonego poprzez
tworzenie planu reklamy. Oczywiscie zdaje sobie sprawe z niedoskonatosci
informacji o tym, czy tworzony jest sformalizowany plan reklamy, czy tez
nie. lIstnienie takiego planu nie moze przesadza¢ o tym czy reklama jest
zorientowana diugookresowo. Zdecyduje o tym zaréwno tre$¢ tego planu,
jak i zwigzek z planem marketingowym. Brak takiego zwigzku jednoznacznie
wskazuje na fakt, iz przedsiebiorstwo nie jest traktowane przez jego zarzad



jako zamkniety organizm, w ktérym wszystkie funkcje sg ze sobg powigzane.
Poddano jednak stopien formalizacji planu reklamy, wyrazony istnieniem
formalnego dokumentu okre$lajgcego gtéwne decyzje reklamowe, pod analize
z dwoch powoddéw. Po pierwsze dlatego, aby méc dokonaé¢ poréwnan, a po
drugie dlatego, aby wyznaczy¢ dtugos$¢ okresu, dla jakiego jest on tworzony.
Jak stwierdzono wczes$niej istnienie planu reklamy nie przesgdza o rynkowym
zorientowaniu przedsiebiorstwa, ale okres, na jaki jest on tworzony daje
przestanke do postawienia takiej tezy. Krotkookresowo$¢ planu reklamy
wskazuje bowiem nam na fakt, ze jest on jedynie administracyjnym narzedziem
rozdziatu Srodkow finansowych przeznaczonych na dziatania reklamowe.
Nie jest on instrumentem strategii marketingowej. Z drugiej strony nie
mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze plan diugookresowy tworzony jest przez
firmy zorientowane marketingowo. Jak zauwazyliSmy wyzej zdecyduje
o tym takze jego tres¢. Mozna jednak przypuszczac, ze firmy, ktére tworzg
plan o dtuzszym horyzoncie czasowym czesciej bedg kierowaly sie strategia,
a nie taktyka dziatania.

Plan reklamy jest dokumentem definiujgcym zakres, strukture i kolejnos¢
dziatan reklamowych przedsiebiorstwa oraz wskazujgcym na zwigzek zamierzen
firmy z wymaganymi $rodkami. Spetnia on role kierunkowskazu, ale i in-
strumentu umozliwiajgcego zweryfikowanie zamierzen i ocene aktualnej
pozycji firmy. NajczesSciej wskazuje sie na trzy istotne funkcje planu
reklamy: koordynacyjng, zasileniowg oraz weryfikacyjng. Praktyka wyksztatcita
rozne formy planu reklamy, ktérych struktura zalezna jest od wielkosci
przedsiebiorstwa, nasilenia konkurencji, doswiadczen marketingowych czy
specyfiki sektora3L

Z przeprowadzonych przez autora badan wynika, ze prawie potowa
badanych przedsiebiorstw nie tworzy planu dziatalnosci reklamowej, a jedynie
niewielki odsetek tworzy plan wieloletni (rys. 10). Taki wynik potwierdzatby
wczesniejsze spostrzezenia co do przynaleznosci wiekszosci polskich przed-
siebiorstw do fazy pierwszej czy drugiej. Na uwage zastuguje fakt, ze
odmienna jest w tym przypadku jednak struktura przedsiebiorstw tworzgcych
taki plan. Jak mozna zauwazy¢ w tab. 18, plan reklamy najczesciej tworzony
jest przez duze przedsiebiorstwa panstwowe powstate przed 1990 r. Wydaje
sie, ze firmy te tworzg plan reklamy z jednego podstawowego powodu.
Majg one ustrukturalizowang organizacje i okre$long hierarchie zarzadzania
oraz wydrebniony i zatwierdzony przez zarzad budzet reklamowy. W kon-
sekwencji tworza one plan rozdziatlu powierzonych $rodkéw finansowych.
Potwierdzeniem takiej tezy jest fakt, ze firmy te przeznaczajg w poréwnaniu
z pozostatymi najnizsze $rodki na dziatania reklamowe oraz nie okreSlajg
celu reklamy. Potwierdza to takze teze o tym, iz istnienie planu reklamy

31J. W. Wiktor, Plan reklamy i media..



miesigeczny kwartalny po6troczny roczny wieloletni

Rys. 10. Czy tworzony jest w Panstwa firmie sformalizowany plan reklamy
Zrodto: badania wiasne.

nie moze byé wyznacznikiem rynkowego zorientowania przedsiebiorstwa.
Stopnia formalizacji dziatan reklamowych nie mozna wiec bezwzglednie
przyja¢ jako Kkryterium oceny zakresu realizacji funkcji reklamy przez
polskie przedsiebiorstwa.

Na uwage zastuguje jeszcze jedno spostrzezenie. Najrzadziej plan reklamy
tworzony jest przez mate firmy handlowe powstate po 1992 r. Zrédta
przyczyn takiej sytuacji tkwia, jak mozna przypuszcza¢, w nieustabilizowej
i rozdrobnionej strukturze polskiego handlu. W takiej sytuacji dziatania
reklamowe prowadzone sg przez producentéw, a handel z rzadka przejmuje
na siebie obowigzek promocji produktu. Mozna prognozowac, ze procesy
integracyjne w handlu (tworzenie sieci handlowych) oraz tgczenie przez duze
firmy czy korporacje kolejnych faz produkcji i obrotu (tworzenie lub
przejmowanie przez firmy produkcyjne punktéw sprzedazy) beda powodowac
coraz czestsze podejmowanie dziatan reklamowych takze przez firmy handlowe.
Procesy te sg juz zauwazalne na polskim rynku. Przykiadem sg tutaj sieci
supermarketéw (Billa, Hit, Rema 1000), sieci sklepéw Komfortu itp. Firmy
te przejmujg i prowadzg samodzielne dziatania reklamowe. Odnie$¢ to
mozna takze do firm ustugowych —sieci hoteli czy firm turystycznych.
Mozna wiec przypuszcza¢, ze wraz ze stabilizacjg polskiego rynku coraz
wieksze S$rodki na dziatania reklamowe ponosi¢ bedg firmy ustugowe
i handlowe.



Tabela 18

Stopien lormalizacji podejmowanych dziatahA reklamowych w polskich przedsiebiorstwach
w zaleznosci od formy ich witasnosci, wielkosci, roku zatozenia, obszaru dziatalno$ci rynkowej
oraz istnienia komorki marketingu (w %; n = 153)

Firma Tworzg plan reklamy Nie tworzg planu reklamy

Forma wiasnosci

panstwowa 72,0 28,0

prywatna 458 54,2

spotdzielcza 0,0 100,0

spotka skarbu panstwa 63,6 36,4
Rok zatozenia

przed 1990 60,0 40,0

1990-1992 52,0 48,0

po 1992 33,3 66,7
Obszar dziatania

produkcja 60,7 39,3

handel 47,4 52,6

ustugi 53,3 46:7
Wielko$¢ przedsiebiorstwa

do 10 os6b 12,5 87,5

11-50 47,6 52,4

ponad 50 os6b 65,3 34,7
Istnienie komorki marketingu

istnieje komdrka marketingu 73,3 31,1

brak komérki marketingu 26,7 68,9

Zrédto: badania wiasne (dane z roku 1996).

Na podstawie dotychczasowych rozwazan i w $wietle przyjetych zatozen
mozna stwierdzié, ze wiekszos¢ badanych przedsiebiorstw znajduje sie na
pierwszym poziomie w procesie wykorzystywania funkcji reklamy. Kryterium,
ktére najwyraZniej réznicuje wyrazane opinie jest wysokos$¢ $rodkéw finan-
sowych przeznaczanych na dziatalno$é¢ reklamowg oraz cel prowadzonych
dziatan.

3.3. Struktura wykorzystywanych srodkéw przekazu reklamowego

Analize stopnia wykorzystywania funkcji reklamy wedtug kryterium
srodkow przekazu proponuje sie przeprowadzi¢ w dwdch ptaszczyznach:
struktury mediow oraz zakresu informacji wykorzystywanych przy selekcji



srodkdw przekazu. Przedsiebiorstwa, ktdre w swoich dziataniach reklamowych
stosujg zroznicowane kanaty przekazu i w szerokim zakresie korzystajg
z informacji rynkowych w procesie ich selekcji znajdujg sie, jak mozna
przypuszcza¢, na wyzszym poziomie niz te, ktére przekazujg informacje
przez wytacznie jeden $rodek przekazu i nie opierajg swoich decyzji co do
jego wyboru na podstawie obserwacji otoczenia rynkowego.

Kazde przedsiebiorstwo pragnace zrealizowaé w jak najwyzszym stopniu
wytyczony cel reklamy w wybranej grupie docelowej, winno dokonaé
wiasciwej selekcji Ssrodkdw przekazu. W klasycznym procesie komunikacji
rynkowej organizacja ma do wyboru dwa rodzaje kanatéw: osobowe i nie-
osobowe. Pomimo, ze spotkaé¢ sie¢ mozna z bardzo szeroko pojmowang
dziatalnoscig reklamowa, a co za tym idzie z diugag listg réznorodnych
Srodkow reklamy, to przyjeta przez nas definicja reklamy jednoznacznie
wskazuje na trzy cechy kanaldw przekazu - ich odptatno$é, nieosobowy
charakter oraz mozliwo$¢ oddziatywania -na cate grupy odbiorcow. Z tego
punktu widzenia wydaje sie, ze bardziej prawidtowe jest wigczenie katalogow,
prébek, tzw. reklamy przez telefon czy nawet marketingu pocztowego do
instrumentow marketingu bezposredniego niz do reklamy3

Najczesciej wymienia sie nastepujgce kanaty komunikacji wykorzystywane
w reklamie: prasa codzienna, czasopisma, telewizja, radio, outdoor i in.
(kino, plakat, $rodki komunikacji miejskiej itp.)38 Zwrdci¢ nalezy jeszcze
uwage na S$rodki reklamy, ktore co prawda nie dominujg w strukturze
wykorzystywanych mediow, ale ich rola i znaczenie bedzie rosta albo ze
wzgledu na swoj spektakularny charakter, albo na dynamike rozwoju.
Pragne zwrdci¢ uwage na trzy takie $rodki: mobile i balony jako alternatywne
$rodki przekazu oraz reklama w sieciach komputerowych i na dyskietkach.

Mobile uznawane sg na S$wiecie juz za klasyczng forme reklamy, ktérg
tatwo zaplanowac i oszacowaé koszty, dzieki czemu staje sie ona najatrak-
cyjniejszg z reklam ruchomych. Reklama z wykorzystaniem mobilu polega
na tym, iz outdoor normalnej wielkosci umieszczany jest na ciggnietej przez
samochdd przyczepie i przejezdza on wczesniej wyznaczong trase z optymalng
predkosciag 15 km/h. Ponadto wskazuje sie na fakt, ze mimo tego, iz
ruchome plakaty nie nadajg sie do diugotrwatej kampanii na terenie catego
kraju, to jednak w pewnych okolicznosciach ich skuteczno$¢ moze by¢ od
30 do 60 razy wieksza niz tablic reklamowych. Jako potwierdzenie tego
podaje sie wyniki badan zauwazalnosci reklam przeprowadzanych w Polsce.
Wynika z nich, iz mobile zajelty drugie miejsce, zaraz za outdoorem, ale
byty czesciej zauwazane niz reklama w radiu i telewizji34

2 Por. U. Werner, Reklama - podstawowa wiedza o reklamie, Thaurus, Warszawa 1995.

B Por. Ph. Koller, Marketing - analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
& Ska, Warszawa 1994; oraz C. L. Bovee, W. F. Arens, Contemporary advertising, Irwin
Homewood, Boston 1992.

A A. Szymborska, Medium na specjalne okazje, ,Businessman Magazine” 1994, nr 12.



Innym spektakularnym medium reklamowym jest balon. Do celow
reklamowych balony zaczeto wykorzystywa¢ w latach 60. najpierw w USA
potem w Anglii. Najsilniejszy rozw6j nastgpit jednak dopiero w latach 80.
Podaje sie, ze na Swiecie kazda liczgca sie¢ marka ma swoj balon. W USA
jest ich prawie 2000, w Niemczech i Francji 800. W Polsce natomiast
zarejestrowanych jest dotychczas 47 balondw. Podkresli¢ nalezy, ze ze
wzgledu na swojg wyjatkowos¢ jest to rowniez forma reklamy powszechnie
zauwazalna. Balon bowiem moze lgdowac¢ wszedzie, zarbwno w miastach,
jak i na wsiach. Jego pojawienie sie jest wielkim wydarzeniem. Dzieki temu
moze on stuzy¢ nie tylko jako medium wspomagajace (mozliwos$¢ prezentacji
znaku graficznego czy nazwy), ale umozliwia on prowadzenie zréznicowanych
form promocji&

O ile mobile i balony sg spektakularnymi formami reklamy, ale z czasem
mozna przypuszcza¢, ich znaczenie w miare jak bedg stawaty sie bardziej
znane bedzie malato, o tyle w dobie rewolucji komputerowej reklama
w sieciach komputerowych i na no$nikach bedzie wzrastata® Uwaza sie,
ze ludzie beda przenosi¢ sie sprzed telewizora do komputera i tam bedg
poszukiwac¢ informacji i rozrywki. Wobec tego nadawcy przekazéw re-
klamowych tam wiasnie winni szuka¢ odbiorcdw swoich apeli. Wydaje sie
ponadto, ze tak jak przed laty radio, potem telewizja, stwarzaty mozliwos¢
wymiany kulturowej, tak dzi$ sieci komputerowe stajg sie gtdwnym kanatem
komunikacji miedzyludzkiej i miedzy kulturami. W dalszej czeSci pracy
zajme sie jednak tradycyjnymi formami przekazu reklamowego, gdyz po
pierwsze nowoczesne $rodki reklamy sg w Polsce jeszcze mato rozpowszech-
nione, a po drugie zapoznanie sie z zakresem wykorzystania i procedurg
selekcji tych srodkéw przekazu w krajach rozwinietych pozwoli nam ocenic
proces planowania i doboru $rodkdw przez polskie przedsiebiorstwa.

NajczesSciej wykorzystywane czynniki determinujgce selekcje medidw
mozna podzieli¢ na cztery grupy:

1) czynniki zwigzane ze strategig reklamy,

2) finansowe determinanty wyboru medidw,

3) cechy charakterystyczne poszczeg6lnych Srodkéw przekazu,

4) inne wyznaczniki procesu selekcji mediow.

Do czynnikdw zwigzanych ze strategig reklamy zaliczy¢ mozemy: odbiorce
reklamy, cele reklamy, intensywnos$¢ reklamy w czasie, strategie reklamowg
konkurentow, cechy samego produktu, zasieg i czestotliwosé reklamy, GRP,
BDI, CDI. Sprawg oczywistg jest, ze w zaleznosci od tego do kogo firma
zamierza dotrze¢ i jaki cel chce zrealizowa¢, taki winna wybraé¢ $rodek
przekazu. Problem staje sie juz nieco bardziej skomplikowany, gdy wezmie

PHIl. Zabielsk a, Jak statki na niebie, ,,Businessman Magazine” 1995, nr 9.
3 Por. A. Janiszewska, Reklamowe supermedium, ,Aida” 1995, nr 1



sie pod uwage dotychczasowgq strategie reklamowg konkurentdw i intensywnos$é
reklamy w czasie. Przy wyborze mediéw reklamowych bardzo wazne jest
okreslenie, jakie media dla swoich dziatan wybrata konkurencja i w jaki
sposOb je uzywa.

Istniejg dwie strategie dziatania. Pierwsza zaktada reklamowanie sie
w tych samych mediach co gtdwni konkurenci, aby réwnowazy¢ ich od-
dziatywanie na konsumentow. Druga natomiast wskazuje na wykorzystywanie
innych mediow, poniewaz uwaza sie, ze czasem lepiej mie¢ dominujgcg
pozycje w innym medium, w ktorym mozna wygra¢ z konkurentami.
Pierwsza z tych strategii stosowana jest czeSciej na rynkach o wysokim
natezeniu konkurencji, druga tam, gdzie konkurencja jest rozproszonadi.

Firma prowadzgca dziatalno$¢ reklamowg musi réwniez podja¢ decyzje,
ktéry z wariantdow roztozenia reklamy w czasie wybra¢. Moze ona dokonac
wyboru sposréd trzech gtéwnych mozliwosci: reklama skoncentrowana
w czasie, reklama ciggta i przerywana. Twierdzi sie, ze reklama winna by¢
bardziej rozciggnieta w czasie, gdy wieksza jest czestotliwo$¢ pojawiania sie
nowych nabywcéw na rynku, wyzsza jest czestotliwo$¢ dokonywania zakupdw,
wyzszy jest stopien zapominania3 W zaleznosci od tego, jakie ma by¢
natezenie reklamy w czasie, nalezy dokonaé¢ wyboru $rodkéw przekazu.

Bardzo istotng kwestiag zwigzang z selekcjg medi6w jest zasieg i czestotli-
wos$¢ reklamy oraz iloczyn tych dwu wielkosci okreSlany jako Gross Rating
Point (GRP)3® Wskaznik GRP liczony jest jako iloczyn zasiegu i czestotliwosci
reklamy i dzieki niemu mozemy wybra¢ takie media, ktore umozliwig zrealizo-
wanie zatozonej intensywnosci reklamy w czasie. Podane wskazniki sg podsta-
wowymi wyznacznikami prowadzonych kampanii reklamowych i okre$lajg one
mozliwos$ci roztozenia reklamy w czasie. Mimo to wiekszo$¢ agencji, a tym
samym reklamodawcdw nie analizuje ich. Wskazuje to na do$¢ przypadkowy
charakter prowadzonych dziatan reklamowych.

W literaturze mozna si¢ jeszcze spotka¢ z dwoma innymi wskaznikami
uzytecznymi przy selekcji medidw. Sa one wykorzystywane przy ocenie
medidw pod wzgledem zasiegu geograficznego. Brand Development index
(BDI) oznacza potencjat sprzedazowy konkretnej marki w wybranym rynku
geograficznym. Oblicza sie go dzielgc procent sprzedazy danego produktu
w danym regionie do procentu zamieszkatej tam populacji (w stosunku do

¥/ A. Czarnecki, W. Nowacki, Wyb6r mediéw reklamy, ,Marketing i Rynek” 1995,
nr 7-8.

B A. Sznajder, Sztuka promocji - czyli jak najlepiej zaprezentowaé siebie i swoja firme,
Businessman Book, Warszawa 1993, s. 170.

P Zasieg reklamy to wskaznik okreslajagcy odsetek odbiorcéw reklamy, ktérzy mieli cho¢
jedng szanse zetkniecia sie z nig w okreSlonym czasie. Czestotliwo$¢ reklamy to miara
informujaca o tym, ile razy przecietny odbiorca reklamy mial szanse zetkniecia sie¢ z nig
w okre$lonym czasie - por. J. Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1994.



og6lnej populacji kraju). Dzieki niemu okreslamy rejon o najlepszej i najgorszej
sprzedazy naszego produktu, co z kolei wskaze nam, jakie i jak intensywnie
wykorzystywac poszczeg6lne $rodki przekazu. Drugi z wymienionych wskaz-
nikéw - Category Development Index (CDI) - opiera sie na tej samej
koncepcji co BDI, z tg jednak r6znicg, ze dotyczy on caltej grupy produktowej,
a nie konkretnej marki40.

BDI = Procent sprzedazy danego produktu w danym regionie
procent zamieszkatej populacji w danym regionie
(w stosunku do ogo6lnej populacji kraju).

procent sprzedazy grupy produktdow w danym regionie
procent zamieszkatej populacji w danym regionie
(w stosunku do ogo6lnej populacji kraju).

Mozliwosci wykorzystania tych wskaznikéw jest ograniczona, gdyz nie
prowadzi sie obecnie w Polsce tego typu badan, a prowadzenie tych badan
samodzielnie przez firme jest bardzo kosztowne. Staje sie ono optacalne
w sytuacji, gdy badania takie finansowane sg przez wiele podmiotow.
Przyktadem postuzy¢ tutaj moga badania prowadzone przez Nielsen Company
w Niemczech (badania nazywane Indeksem Handlu Detalicznego), w ktérych
udziat bierze kilka tysiecy przedsiebiorstw.

Druga grupa czynnikéw wptywajgcych na selekcje mediéw, to finansowe
determinanty wyboru mediéw. Zalicza sie do niej najczesciej: budzet reklamy,
koszt dotarcia do tysigca odbiorcow (CPT), koszt dotarcia do og6tu odbior-
cOwdl Pierwszy z wymienionych czynnikOw jest czesto istotng barierg utrudnia-
jaca wiasciwy dobdr srodkow przekazu. Ograniczone zasoby finansowe unie-
mozliwiajg bowiem taki wybdr kanatow reklamy, ktére w najefektywniejszy
sposOb przekazatyby zamierzony apel odbiorcy. Odnosi sie to gtownie do
telewizji i czasopism specjalistycznych, gdzie globalne koszty reklamy sg bardzo
duze, ale koszt dotarcia do grupy docelowej jest relatywnie najnizszy. Wskaz-
nik CPT (Cost Per Thousand) wyliczany jest jako koszt zamieszczenia znorma-
lizowanego przekazu reklamowego w przeliczeniu na tysigc odbiorcow. Jest to
wskaznik bardzo pomocny przy decyzjach zwigzanych z wyborem grupy
mediéw (TV, radio, prasa), czy konkretnej stacji radiowej czy telewizyjnej.

Istotnym czynnikiem wptywajacym na wiasciwy dobdér medium sg cechy
charakterystyczne poszczegélnych $rodkéw przekazu. Wybrane cechy odrdz-
niajgce poszczegdlne Srodki masowego przekazu od siebie zaprezentowano
w tab. 19.

10G. E. Belch, M. A Belch, Introduction to advertising and promotion management,
Irwin Homewood, Boston 1990, s. 288.
4 R. J. Watson, Marketing, Chamber of Commerce Series, Edinbrough 1988, s. 96.



Tabela 19
Wybrane cechy charakterystyczne $rodkéw przekazu reklamowego

Telewizja szeroki zasieg - niskie koszty
mozliwo$¢ selektywnego wyboru odbiorcy
duzy wptyw na odbiorce - wiarygodnos$é
prestiz
niska akceptacja spoteczna reklamy telewizyjnej
mozliwo$¢ koncentracji w czasie
mozliwo$¢ taczenia obrazu, dzwigku i ruchu

Radio duzy zasieg i czestotliwo$¢ reklamy
mozliwo$¢ selektywnego wyboru odbiorcy
krotki cykl zycia
mozliwo$¢ koncentracji w czasie
wysoka akceptacja spoteczna reklamy radiowej
niskie koszty

Prasa codzienna masowe medium
czytane wybiérczo (tylko to co nas interesuje)
mozliwo$¢ koncentracji w czasie
zasieg regionalny
wysoka akceptacja spoteczna reklamy prasowej
zréznicowana tematyka
duza lojalno$¢ (przyzwyczajenie czytelnikow)
trwato$¢ reklamy (zawsze mozna do niej wrocic)
elastyczno$é
wysoka wiarygodnos¢
niski koszt
krétki cykl zycia
przetadowanie i chaos informacyjny
niska jakos$¢

Czasopisma ciekawa szata graficzna
wysoka wiarygodnos$é
dtugi cykl zycia
mozliwos$¢ selektywnego wyboru odbiorcy
wysoka efektywnos$¢ kosztowa
prestiz

Outdoor - reklama zewnetrzna duzy zasieg i czestotliwos$¢ reklamy
elastyczno$¢ lokalizacji i zmian
niskie koszty
nie pozwala zademonstrowa¢ dziatania produktu

Zrédto: opracowano na podstawie: C. L. Bovee, W. F. Arens, Contemporary
advertising, Irwin Homewood, Boston 1992; Ph. Kotier, Marketing - analiza, planowanie,
wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994; T. Sztucki, Promocja sztuka
pozyskiwania nabywcéw, Placet, Warszawa 1995; R. Widniewski, Telewizja jako medium
reklamy, ,Marketing i Rynek” 1995 nr 4; R. Wisniewski, Outdoor, czyli reklama
zewnetrzna, ,,Marketing i Rynek” 1995, nr 5.



Inne wyznaczniki procesu selekcji mediow to: zmienne pozametryczne
(np. wyzsze upusty udzielane agencji przez medium), wptyw na dystrybutoréw,
inne udogodnienia oferowane przez media, elastycznos¢ medidw, wpltyw na
odbiorce (VIP). Szczegdlnie interesujgce wydajg sie by¢ dwa ostatnie.
Pierwszy z nich wskazuje na mozliwos¢ i szybkos¢ reagowania na zmianeg
warunkéw reklamowania, np. godziny nadawania czy zmiana dnia, w jakim
reklama ma sie ukaza¢. Ponadto okre$la ona czas oczekiwania na emisje.
Czesto istnieje potrzeba wprowadzenia zmian do ustalonego planu reklamy
i wtedy dobrze jest mie¢ mozliwo$¢ ich wdrozenia.

Wskaznik VIP bierze pod uwage wpltyw medium na odbiorce, a wiec
jego wiarygodno$¢ oraz koszt realizacji reklamy. Oblicza sie go jako iloraz
iloczynu liczby odbiorcéw, do ktédrych medium dociera i wagi, jakg przy-
porzgdkowuje sie mu w zaleznosci od wiarygodno$ci medium, przez ogoélny
koszt zamieszczenia ogtoszenia. Podejmuje sie wiec tutaj probe oceny
iloSciowej i jakosciowej danego $rodka przekazu i na tej podstawie dokonuje
sie selekcji mediow.

W zakresie decyzji zwigzanych z doborem odpowiednich $srodkow przekazu
reklamowego, bardzo istotna jest rowniez decyzja, czy korzysta¢ z jednego,
czy z kilku mediéw. Badania przeprowadzone w wielu krajach wskazuja na
wyzsza skuteczno$¢ potgczenia dwu lub wiecej $rodkéw przekazu, na
przyktad obrazu telewizyjnego i ogtoszenia prasowego. Wyzsza skutecznosc
takiego dziatania okreslana jest efektem synergii lub mnoznikiem mediéw42
lak wiecej, mimo pewnych wad, np. wyzszych kosztow, podzielenie budzetu
miedzy kilka prawidtowo dobranych Srodkéw przekazu da lepsze efekty niz
w przypadku skupienia sie tylko na jednym z nich43

Zwroci¢ nalezy jeszcze uwage, ze w dobie rewolucji technicznej coraz
czesciej komputer wspomaga prace osoby odpowiedzialnej za dobdr me-
diow. Komputerowe programy wspomagajace selekcje i planowanie medidw
pojawity sie na szerszg skale na rynku reklamy na poczatku lat 70.
Na poczatku niedoskonate, dzi$ biorg pod uwage bardzo wiele zmiennych
determinujacych dob6r medidw44 Obecnie najbardziej znane sg dwa modele
komputerowe wspomagajgce decyzje w zakresie selekcji medidw. Sg to
ADMOD oraz MED1AC4 Analizujg one m. in. potencjat sprzedazy,

2J). Machowiak, Szturm na dwie potkule, ,Businessman Magazine” 1995, nr 6.

4 J. Wilmhurst, The fundamentals of advertising, Heinemann, London 1985, s. 182.

4 Pierwsze modele komputerowe wspomagajgce proces selekcji mediéw braty pod uwage
bardzo ograniczony zakres zmiennych, np.: jeden z nich analizowat jedynie wielko$¢ populacji
danego regionu oraz wydatki reklamowe lat poprzednich - por. D. Bloom, Area Allocation
System for advertising money, ,,Admap”, January 1978.

% Wiecej informacji na temat przedstawionych modeli znajdzie czytelnik m. in. w pracy:
D. A. Aaker, Admod - an advertising decision model, ,Journal of Marketing Research”,
February 1975.



sezonowo$¢, wspdiczynnik zapamietywalnosci, upusty cenowe, decyzje kon-
sumentow itp. Wydaje sie, ze wraz ze wzrostem roli i znaczenia kom-
puterdw w zyciu spoteczno-gospodarczym wzrasta¢ bedzie wykorzystanie
komputerowych modeli w podejmowaniu decyzji reklamowych.

Zmiany w technice przekazu zachodzace na S$wiecie powoduja, ze
zmianie ulega takze struktura wykorzystywanych medidw, jako $rodkdéw
przekazu reklamowego. Z danych zawartych w tab. 20 wida¢, ze wcigz
dominujacym S$rodkiem pozostaje prasa, cho¢ jej znaczenie relatywnie
spada. W ostatnich latach najwiecej zyskata telewizja i to bezspornie
Swiadczy o pewnej zmianie kulturowej. Potencjalni odbiorcy reklamy co-
raz chetniej siadajg przed telewizorami (czy ostatnio przed komputerami),
niz siegajag po prase codzienng. Ponadto jest to z pewnoscig spowodowa-
ne atrakcyjnoscig, mimo wysokich kosztéw ogdlnych, telewizji jako me-
dium reklamowego.

Tabela 20

Procentowy udziat poszczegdlnych mediow w wydatkach reklamowych
w latach 1970-1993 na S$wiecie

Lata Prasa TV Outdoor Radio
1970 73 23 3 1
1975 71 25 3 1
1980 66 28 4 2
1985 63 31 4 2
1990 64 30 4 2
1993 60 33 4 3

Zrédto: Quartetly survey of advertising expenditure, ,American Association of Advertising”,
July 1994.

Przyjmujac, ze w latach 1956-1993 S$rodki finansowe przeznaczane na
dziatalnos¢ reklamowg rosty w tempie ok. 12% rocznie, wzrost wydatkdw
na prase, telewizje, outdoor i radio wynosit odpowiednio: 11, 29, 9 oraz
20%46. Tak wiec poréwnywalny wzrost zauwaza sie jedynie w przypadku
radia, ale biorgc pod uwage skale wydatkéw przeznaczanych na ten $rodek
(ok. 3% ogdélnych wydatkéw reklamowych), mozna sadzi¢, ze TV nie bedzie
zagrozona przez lokalne i krajowe rozgto$nie radiowe. Mozna stwierdzic,
ze tak jak komputer bedzie w coraz wiekszym stopniu odgrywat decydujaca
role w projektowaniu strategii wykorzystania mediow, tak telewizja bedzie
stawata sie gtéwnym Srodkiem przekazu reklamowego.

4 6 Quartetly survey of advertising expenditure, ,American Association of Advertising”, July
1994.



Odmiennie od sytuacji w krajach rozwinietych przedstawia sie struktura
wydatkéw reklamowych przeznaczanych na poszczeg6lne media w Polsce.
Uksztattowang w latach 1993-1995 strukture wykorzystania srodkow przekazu
w relacji do ponoszonych na nie wydatkéw przedstawiono w tab. 21.
W roku 1996 sytuacja nie ulegta zmianie, a nawet niektére badania
wskazujg na zwiekszone udziaty TV 47

Tabela 21

Struktura wykorzystania mediéw w Polsce wedtug wptywéw z reklam

1993 1994 1995 1996
TV 59,0 59,3 53,3 59,9
Radio 9,0 6,8 7,7 9,1
Prasa i czasopisma 28,0 30,3 35,6 30,8
Inne 4.0 3,6 3,4 0,2

Zr6dto: R. Wisniewski, Media reklamy, ,Marketing i Rynek” 1995, nr 3 oraz
Reklama > radiu, ,,Bussinessman Magazin” 1995, nr 9, 1997, nr 1

Wysoki udziat telewizji jako $rodka przekazu reklamowego ttumaczy sie
powszechnie poczatkowym stadium rozwoju polskiego rynku reklamy, na
ktorym telewizja (gtéwnie publiczna) okazuje sie najlepiej przygotowanym
organizacyjnie i technicznie medium do prowadzenia dziatalnosci reklamo-
wej. Nie sposéb sie z tym nie zgodzi¢, wskaza¢ jednak nalezy jeszcze na
jedng wazng przyczyne zaistniatej sytuacji. Bezwzgledna cena reklam emi-
towanych w telewizji jest kilka a nawet kilkanascie razy wyzsza niz cena
emisji w innych $rodkach przekazu48 W efekcie wpltywy z reklam muszg
by¢ w 1V duzo wyzsze niz w innych mediach i dlatego korzystajg z niej
jedynie firmy dysponujgce duzym budzetem reklamowym. Potwierdzenie
tego znalez¢ mozna w strukturze wykorzystania $rodkéw przekazu
z uwzglednieniem nie wptywdéw z reklam, ale czestotliwosci korzystania
z nich.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze przedsiebiorstwa funkcjonujace
w Polsce najczesSciej korzystajg z najtaniszych Srodkéw przekazu: prasy
i radia (rys. 11). Potwierdza to postawiong wcze$niej teze o ograniczonych
Srodkach finansowych i przeznaczaniu je na media, na ktore firme ,stac”.

4" Badania Amer Nielsen Research opublikowane w: Rynek reklamy w Polsce, ,,Businessman
Magazin”, czerwiec 1997, wskazuja, ze TV konsumuje ok. 60% wydatkéw na reklame.

4 Za 30-sekundowg reklame w sobote przed prognoza pogody w 1 programie TVP
zaptaci¢ juz trzeba ponad 90 000 zk



Radio
19%

Rys. 11. Struktura wykorzystania srodkéw przekazu reklamowego w Polsce
Zrodto: badania wiasne.

Mozna przypuszcza¢ rowniez, ze na takg strukture wykorzystania $rod-
kéw przekazu wpltyw wywarty cechy prasy i czasopism jako medium
reklamowego. Odznaczajg sie one bowiem do$¢ wysokim stopniem wiary-
godnosci, mozliwos$cig dotarcia do konkretnej grupy czytelnikow, trwatoscig
informacji itp. Mozna wiec stwierdzi¢, ze w miare stabilizowania sie
polskiego rynku struktura wydatkdw reklamowych zmierza¢ bedzie w Kkie-
runku szerszego wykorzystywania czasopism i prasy i utrzymywaniu na
obecnym poziomie wydatkéw przeznaczanych na telewizje, co przy wzrosScie
globalnych wydatkéw spowoduje spadek udziatu procentowego telewizji
w strukturze wydatkow.

Kierowanie sie przez badane finny kryterium ekonomicznym przy selekcji
Srodkow przekazu potwierdzajg rdwniez dane zawarte w tab. 22. Wiasciwie
zaden z przyjetych czynnikow roéznicujacych, moze poza wielkos$cig firmy
i dysponowaniem przez nig komorkg marketingu, w istotny sposéb nie
dywersyfikuje opinii. Najczesciej z telewizji jako $rodka przekazu korzystajg
Srednie i duze firmy dysponujgce dziatem marketingu. Struktura wykorzystania
Srodkow przekazu jest jednak generalnie zblizona niezaleznie od przyjetych
zmiennych réznicujgcych, co potwierdza cenowo-kosztowy charakter procesu
doboru Srodkéw przekazu. Taki charakter potwierdzajg réwniez wyniki
badan obejmujgce pytania na temat czynnikdw determinujgcych wybor
mediow. Wiekszo$¢ badanych nie wskazywata w ogole takich czynnikow,
a jesli juz, to respondenci wymieniali gtdwnie cene zakupu powierzchni czy
czasu reklamowego. Sporadycznie wymieniane byly zasieg oddziatywania,



trwatos$¢ informacji (gtéwnie w odniesieniu do prasy), skuteczno$¢ dziatania,
czy stopien dotarcia do odbiorcy. Zadne z badanych przedsigbiorstw nie
wymienito czynnika w formie skwantyfikowanej. Potwierdza wiec to po-
stawiong teze o wysokim stopniu przypadkowos$ci doboru $rodkow przekazu
oraz kierowanie sie przez firmy gtownie globalnym kosztem zakupu medium.
Z pewnos$cia jest to spowodowane nieprzejrzystoscia rynku mediéw (wcigz
trwa okres jego ksztattowania), ograniczong dostepnoscig do informacji
oraz niska $wiadomoscia przedsiebiorcow co do potrzeby gromadzenia
takich danych. Mozna wiec przypuszczaé, ze zakres realizowanych funkcji
reklamy przez badane przedsiebiorstwa jest niepetny.

Tabela 22

Struktura wykorzystania $rodkow przekazu reklamowego przez przedsigbiorstwa polskie
w zalezno$ci od formy wiasnos$ci, wielkos$ci, roku zatozenia, obszaru dziatalno$ci rynkowej oraz
istnienia komdrki marketingu (w %; n = 153)

Firma TV Radio Prasa Inne $rodki

Forma wtasnosci

paAstwowa 22,2 44 .4 96,3 77,8

prywatna 22,1 40,7 90,7 54,7

spotdzielcza 0,0 100,0 100,0 100,0

spétka skarbu panstwa 16,7 33,3 91,7 58,3
Rok zatozenia

przed 1990 21,2 44,2 90,4 69,2

1990-1992 21,6 45,1 98,0 52,9

po 1992 20,8 29,2 83,3 58,3
Obszar dziatania

produkcja 15,8 38,6 87,7 68,4

handel 17,5 41,3 93,8 56,3

ustugi 29,7 42,2 90,6 64,1
Istnienie komérki marketingu

istnieje komdrka marketingu 30,2 50,8 92,1 71,4

brak komorki marketingu 12,5 32,8 92,2 50,0
W ielko$¢ przedsiebiorstwa

do 10 os6b 3,8 231 92,3 34,6

11-50 18,2 31,8 86,4 63,6

ponad 50 os6b 28,2 50,0 93,6 69,2

Zrodto: badania wiasne (dane z 1996 r.).



Przyjecie przez badane firmy gtéwnie finansowego kryterium doboru
Srodkdw przekazu winno znalezé swoje odbicie w stopniu ich #tgczenia.
Firmy bowiem, ktdre przeznaczajg relatywnie wysokie srodki na dziatalno$¢
reklamowg i korzystajag z telewizji jako medium, korzystajg jednocze$nie
szeroko z innych mediéw. Przedsiebiorstwa natomiast, ktore z uwagi na
szczuptos¢ srodkéw finansowych stosujg w swoich kampaniach reklamowych
tansze kanaty komunikacji, korzystajg w mniejszym stopniu z innych
mozliwosci dotarcia z przekazem do adresata reklamy. Uzyskane wyniki
badan potwierdzajg powyzszg zalezno$¢ (tab. 23). Ponad 3/4 firm, Kktore
wykorzystuje telewizje jako $rodek przekazu korzysta takze z innych
medidw, a jedynie co pigte przedsiebiorstwo docierajgce do adresata poprzez
prase, korzysta rowniez z telewizji. Podkreslic jednak nalezy, ze wiekszos¢
badanych firm nie stosuje w swoich dziataniach reklamowych wylgcznie
jednego $rodka przekazu. Przedsiebiorstwa poddane badaniu docierajg
w wiekszosci do odbiorcy poprzez zréznicowane kanaly przekazu reklamo-
wego. Taki stan z pewnos$cig oceni¢ nalezy pozytywnie, cho¢ nalezy pamietac,
ze efekt synergii (mnoznik mediéw) w peini mozna wykorzystaé, gdy
dziatania reklamowe prowadzone w wielu Srodkach przekazu sg ze sobg
powigzane i najczeSciej wystepuja jednoczesnie.

Tabela 23

Odsetek przedsiebiorstw korzystajagcych z wiecej niz jednego S$rodka przekazu reklamowego

G = 153)
tv Radiob Prasa' Inne $rodkil
TV X 39,6 20,5 27,3
Radio 77,8 X 41,9 41,6
Prasa 88,9 92,5 X 90,9
Inne Srodki 77,8 60,4 59,8 X

“ Podstawg obliczenia danych znajdujagcych sie w tej kolumnie tabeli byta liczba firm
deklarujgcych korzystanie z TV jako $rodka przekazu reklamowego; b Podstawg obliczenia
danych znajdujacych sie w tej kolumnie tabeli byta liczba firm deklarujgcych korzystanie
z radia jako $rodka przekazu reklamowego; c Podstawg obliczenia danych znajdujgcych sie
w tej kolumnie tabeli byta liczba firm deklarujgcych korzystanie z prasy jako $rodka przekazu
reklamowego; J Podstawg obliczenia danych znajdujacych sie w tej kolumnie tabeli byta liczba
firm deklarujacych korzystanie z innych $rodkéw przekazu reklamowego.

Zr6dto: badania wiasne (dane z 1996 r.).

Rozwazania dotyczgce wykorzystywanych $rodkéw przekazu reklamowego
oceni¢ nalezy, w Swietle celu pracy, do$¢ pozytywnie. Podejmowane dziatania
reklamowe w kilku mediach oraz zblizona do krajéow rozwinietych struktura
stosowania $srodkéw przekazu (prasa, TV, radio) powodujg, ze mozliwe jest,



z tego punktu widzenia, wykorzystywanie funkcji reklamy w szerszym
zakresie. Zastrzezenia budzi¢ moze jednak fakt ograniczonego korzystania
z informacji rynkowych i podstawowych wskaznikéw stosowanych przy
selekcji medidéw. Sytuacja taka, jak sie mozna domys$laé, wptywa na ogra-
niczenie wykorzystania funkcji reklamy. Ttumaczy¢ to jednak nalezy okresem
ksztattowania sie rynku mediéw, przez co jest on wysoce nieprzejrzysty oraz
brakiem systematycznego monitoringu mediéw49.

3.4. Obszary i metody oceny skuteczno$ci reklamy

Skutecznos¢ i efektywno$é reklamy sg pojeciami czesto mylnie interpretowa-
nymi i rozumianymi3ll Nalezy zgodzi¢ sie jednak z tymi, ktérzy wyrdzniajg
dwa podejscia do definiowania skutecznos$ci reklamy: waskie i szerokie. Drugie
z nich, ktére przyjmuje autor dla dalszych swoich rozwazan odwotuje sie do
definicji skutecznosci jako stopnia realizacji zatozonych celow, pojecie waskie
natomiast ogranicza skuteczno$¢ reklamy do zmian w poziomie sprzedazy5L

Nalezy jednak zauwazy¢, ze spetnienie celu reklamy uwarunkowane jest
wieloma czynnikami zardwno zaleznymi jak i niezaleznymi od przedsiebior-
stwa. Wobec tego w literaturze spotka¢ sie mozna z pogladem wigzacym
skutecznos$¢ z catym procesem reklamy i uzalezniajgcym jg od poprawnosci
realizacji poszczegdlnych etapéw tego procesu. W przeciwnym wypadku
ocena skutecznosci ograniczataby sie jedynie do koncowej fazy dziatan
reklamowych, a badanie skutecznosci reklamy polegatoby jedynie na kontroli
spetnienia zatozonych kierunkéw dziatan juz po przeprowadzonej kampanii
reklamowej. Pomijatoby sie wtedy takie obszary badah jak testowanie
przekazu reklamowego, selekcje medidw czy analize poziomu wydatkdw
reklamowych. Wydaje sie wiec, ze zaprezentowane szerokie rozumienie
skutecznosci reklamy jest to w rzeczywistos$ci stopienn wykonania przyjetego
celu reklamy, ale tylko wtedy, gdy uzaleznimy go od witasciwego odczytania
zewnetrznych warunkéw funkcjonowania przedsiebiorstwa, jak i od szcze-
gotowej kontroli realizacji kolejnych etapéw kampanii reklamowej.

Skutecznos$¢ reklamy w moim gtebokim przekonaniu to stopien realizacji
celu w okre$lonych zewnetrznych i wewnetrznych warunkach funkcjonowania
firmy. Badania skuteczno$ci reklamy nic mozna wobec tego ograniczac

% Obecnie media poddawane sg statemu monitorowaniu dla potrzeb dziatalnosci reklamowej.
Przyktadem moze tu postuzy¢ firma Amer Nielsen Research. W okresie prowadzenia badan
przez autora brak byto jednakze takich analiz.

9 Por. D. Maison, Jak bada¢ reklame, ,Marketing i Rynek” 1996, nr 7.

d A. Czarnecki, Skuteczno$¢ reklamy, ,Marketing i Rynek” 1996, nr 4-5.



jedynie do oceny efektow, wywotanych witasnie zakonczonymi dziataniami
reklamowymi, ale rozszerzy¢ je nalezy na wszystkie etapy procesu reklamy,
gdyz determinujg one koncowy wynik prac reklamowych. Takie podejscie
jest zgodne z trendami panujagcymi w rozwinietych krajach $wiata.

Poczatek badan dla potrzeb dziatalnosci reklamowej datuje sie w latach
20. XX w. Wtedy to rozpoczeto pierwsze préby testowania przekazow
reklamowych i mediéw= Dynamiczny rozwdj przypada jednak na podobny
okres co rozwdj badan marketingowych jako catosci (lata 60. i 70). W catej
historii rozwoju badan nad reklamg wyrédznia sie pie¢ gtownych etapow?5s3

1. Etap okres$lany jako ,test or no-test" przypada na lata 1930-1950
i odznacza sie generalnie wieloma watpliwosciami o stusznosci badania
reklamy. Uwaza sie bowiem, ze poniewaz reklama jest sztuka, to nie ma
w niej miejsca na naukowe metody badawcze. Wobec tego badania te
prowadzone sg w bardzo ograniczonym zakresie.

2. Etap badania zauwazalnosci i zapamietywalnosci reklamy (lata
1950-1960). W okresie tym trwa bardzo ozywiona dyskusja ws$rdéd naukowcow
i praktykow, czy wieksze znaczenie w procesie testowania reklamy ma efekt
zauwazalnosci poszczegdlnych elementdw przekazu reklamowego czy zapa-
mietywalnosci reklamy.

3. Etap ,hierarchii efektéw” (lata 1960-1970). Etap badawczy oparty
na modelu dziatalno$ci reklamowej Lavidge’a i Steiner’a.

4. Etap badania zapamietywalnosci i sity oddziatywania reklamy (lata
1970-1980). Okres, w ktdorym jest prowadzona na szerokag skale dyskusja
nad gtdwnymi obszarami badania reklamy. Wskazuje sie tu na dwa gtéwne
obszary, tzn. zapamietywalno$¢ przekazu i site jego oddziatywania.

5. Okres lat 80., w ktorym wyraznie wyrdznia sie dwa gtowne etapy
badania reklamy - przed kampanig (pretesting) i po kampanii (posttesting).
Wydaje sie, ze obecnie praktyka wyksztatcita jeszcze trzeci etap, w trakcie
kampanii reklamowej, dla zbadania oddziatywania wptywu réznych czynnikow
na stopien realizacji celu reklamy.

Mozna wiec stwierdzié, ze dokonujgc oceny skutecznosSci dziatan re-
klamowych przejsé nalezy przez trzy gtdéwne etapy tego procesu (obszary
badan zaprezentowano na rys. 12):

1) badanie przed rozpoczeciem kampanii reklamowej (czasem okreslane
pretestingiem),

2) badanie w trakcie realizacji kampanii reklamowej,

3) badanie przeprowadzane po kampanii reklamowej (czasem okreslane
posttestingiem).

2 S. W. Dunn, A. M. Bar ban, Advertising - its role in modern marketing, The Dryden
Press, Illionis 1978, s. 287.

8B R. M arten son, Consumer information strategies, new advertising and media research,
Studentlitteratur Carlwell-Brat, Lund 1987, s. 7.
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Rys. 12. Obszary badania reklamy
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie: J. L. Pals haw, Practical methods of
measuring advertising effectiveness, Industrial and Commercial Techniques Ltd., London 1971,
s. 4; F.Jefkins, Introduction to marketing, adverising and public relations, Macmilian
Publishers, London 1985.

W ramach badan prowadzonych przed rozpoczeciem realizacji kampanii
reklamowej, zbieranie informacji i prowadzone analizy winny przebiegac
w trzech plaszczyznach: identyfikacji odbiorcy i celu reklamy, testowania
przekazu reklamowego oraz okreSleniu jak najlepszych $rodkéw przekazu
reklamowego. W zakresie identyfikacji odbiorcy i celu reklamy badanie
opiera sie gtéwnie na informacjach ptynacych z rynku. Niezbedny zakres



informacji dotyczy nie tylko motywow dziatania, preferencji, postaw czy
intencji zakupu wybranego rynku docelowego (adresata dziatan reklamowych),
ale takze oceny aktywnosci rynkowej konkurentéw czy dynamiki wzrostu
rynku. Dzieki wynikom tych badahA bedziemy w stanie m. in., rozpocza¢
budowe przekazu reklamowego oraz dokona¢ wstepnej oceny mediow pod
katem mozliwosci dostarczenia niezbednych informacji5l

W badaniach przekazu reklamowego podejmowane sg proby oceny
i analizy dotyczace: zauwazalnos$ci poszczeg6lnych elementéw przekazu,
stopnia identyfikacji odbiorcy z reklamg, zapamietywalnosci, wywotanych
apelem skojarzen i uczu¢, wiarygodnosci przekazu, odczué estetycznych,
odbioru warstwy informacyjnej, zrozumiato$Sci przekazu, ogdlnej oceny
itp.% Celem badan jest dostarczenie takich informacji, ktére umozliwig
stworzenie na tyle wiarygodnego przekazu reklamowego, ze bedzie on
w jak najwiekszym stopniu zauwazalny i zapamietywany oraz bedzie
wywotywatl zamierzong reakcje u odbiorcy. W USA, jak wynika z badan,
testowanych jest 62% koncepcji przekazu reklamowego i 22% ukoniczo-
nych reklam5. Testowane sg one gtéwnie pod katem: zrozumiatosci
(80%), wywotywanych reakcji (63%) i postaw (63%), zapamietywalnosci
(63%), preferencji zakupu (53%) oraz zdolnoSci zmiany zachowan
(38%)57.

Badanie srodkéw przekazu, to préba oceny dostepnych kanatéw przekazu
reklamowego pod katem ich zasiegu, czestotliwo$ci, stopnia dotarcia do
wybranej grupy docelowej, ich wiarygodnos$ci i wptywu na adresata reklamy,
kosztow dotarcia czy mozliwosci ksztattowania kampanii reklamowej o réznej
skali natezenia.

Analizy prowadzone w trakcie realizacji kampanii reklamowej majg
gtdbwnie na celu monitorowanie zmian aktualnej sytuacji rynkowej pod
katem zalozenn przyjetych w trakcie fazy przygotowawczej. Ocenie pod-
dawany jest takze proces realizacji celu i wptywu na niego innych czyn-
nikow, bedacych poza kontrolg przedsiebiorstwa, takich jak dziatania
rynkowe konkurentow czy polityka gospodarcza rzadu (zmiany stop pro-
centowych czy stawek celnych). Ponadto obserwacji poddawana jest tech-
niczna strona emisji reklam, np. przerwy w emisji czy umiejscowienie
przekazu w danym bloku reklamowym (na koncu czy na poczatku, przed
jaka reklamg itp.).

5% J. Corljens, Strategic advertising, Heinemann Professional Publishing, Oxford 1990,
s. 164.

% Por. J. Porter, M. Lovell, Assesing the effectiveness of advertising, Business Books,
London 1975.

i R. M ar ten son, Consumer information..., s. 72.

5 W. R. Swinyard, C. H. Patti, The communications hierarchy framework for

evaluating copytesting techniques, ,Journal of Advertising”, January 1978.



Po zakonczeniu kampanii reklamowej nalezy oceni¢ w jakim stopniu
zostat zrealizowany cel reklamy i jakie byly ewentualne przyczyny jego
niezrealizowania. Wszystkie zaprezentowane tu obszary badan reklamy
winny by¢ przeprowadzone, aby dokonaé oceny jej skutecznosSci i wprowa-
dzenia zmian w przysztych kampaniach. Zaprezentowane obszary badania
skutecznodci reklamy potwierdzajg stuszno$¢ postawionej na wstepie tezy,
ze skutecznos$¢ reklamy rozumie¢ nalezy jako stopien realizacji celu, ktory
uzalezniony jest od aktualnych zewnetrznych warunkéw dziatania przedsie-
biorstwa, jak i od jakoSci realizowanych etapéw procesu reklamy.

Réwnie wiele kontrowersji, jak sam problem skutecznosci, wzbudza
efektywnos$¢ reklamy. Stoje na stanowisku, ze przynajmniej terminologicz-
nie nalezy oba te pojecia odroznia¢. Efektywno$¢ reklamy to stopien
realizacji celu przy okreslonych naktadach finansowych. Wobec tego re-
klama moze by¢ skuteczna, ale nie efektywna, gdyz co prawda zrealizo-
wata postawione zadanie w biezagcych warunkach, ale mozna to byto
wykona¢ po znacznie nizszych kosztach lub osiggna¢ wiecej przy zatozo-
nym poziomie wydatkow reklamowych. Oceniajac efektywno$¢ reklamy
nalezy wiec tego dokonywac¢ pordwnujgc jedng kampanie z inng. Porow-
nanie to moze dokona¢ sie w przestrzeni (ré6zne rynki geograficzne) lub
w czasie. Nie mozna stwierdzi¢ po prostu, ze reklama jest lub nie jest
efektywna, mozna natomiast stwierdzi¢, ze jedna kampania reklamowa
byta bardziej efektywna niz druga. W tym momencie pojawia sie od razu
wiele watpliwosci zwigzanych z mozliwosciami prowadzenia tego typu
analiz. Jes$li bowiem bedziemy dokonywaé oceny efektywnosci kolejnych
kampanii reklamowych danej firmy, to pojawia sie problem zmieniajgcych
sie warunkéw w czasie, w jakich kazda z nich bedzie realizowana, a wiec
i niemozno$¢ przeprowadzenia porownarn, nie moéwigc juz o mozliwych
modyfikacjach celéw reklamowych w czasie (budowa $wiadomosci ist-
nienia firmy czy produktu na rynku, wzrost sprzedazy, zmiana postaw
nabywcow itp.). Mozna wiec oceny efektywnosci dokonac¢, poréwnujac
rownolegle realizowane z konkurentami kampanie reklamowe. Tu nato-
miast pojawia sie, obok czesto rdznych celow reklamy czy réznic w sa-
mych firmach (wielko$¢, asortyment produktéw, udziat w rynku itp.),
trudnos¢ w zdobyciu informacji o procesie reklamowym realizowanym
przez konkurentow, gtéwnie o rzeczywiscie poniesionych kosztach. Ocena
skutecznosci reklamy jest wiec dziataniem niezwykle skomplikowanym
i ztozonym. Ponadto, o ile w procesie badania skutecznosci dostepne
instrumentarium jest bardzo bogate i czesto proste w realizacjis8 o tyle

Mam tu na myséli podstawowe metody badania zwigzane z procesem reklamy, takie jak
wywiady, testy rynkowe, testy teatralne, jury konsumenckie, testy portfelowe itp., cho¢ jestem
rowniez $wiadom istnienia wielu ztozonych technik badawczych, takich jak badania fizjologiczne,
badania audiometryczne itp.



w badaniach efektywnosci istnieje tak wiele warunk6éw ograniczajgcych, ze
stosowane techniki spotykajg sie z krytyka, albo wymagaja czasu i sg
bardzo kosztowne®. Dlatego bardzo niewiele firm podejmuje proby oceny
efektywnosci reklamy. Wydaje sie, ze firmy dziatajagce na skale miedzy-
narodowa moga dokonywaé tego typu analiz, cho¢ wciaz pojawia sie
problem otoczenia rynkowego, w jakim firmy te funkcjonujg. Rézne sa
bowiem kulturowe, spoteczne, czy rynkowe uwarunkowania.

Badania prowadzone przed i po kampanii reklamowej oraz w jej trakcie
moga by¢ realizowane przy wykorzystaniu r6znorodnych metod. Metody te
najczesciej klasyfikuje sie na ilosciowe i jakosciowe® lub metody obserwaciji,
wywiady i eksperymenty6l Wydaje sie jednak, ze petniejszy i bardziej
wyczerpujacy jest podziat zaprezentowany na rys. 13. Wskazuje on na

Badanie reklamy Badanie produktu
(postrzeganie przekazu ijego tresci) (wptyw przekazu na Swiadomosc)

Pretesting Pretesting
Eksperyment
laboratoryjny »Jury konsumenckie" Theatre test

Test portfelowy Trailer test

Metody fizjologiczne (tachistoskop itp.) Laboratory stores

Pretesting

Test zamoéwien Lo .
Eksperyment Pretesting i posttesting

rynkowy )
Posttesting Test sprzedazy
Test zauwazalnosci Mini-market tests

Test zapamietywalnosci

Rys. 13. Klasyfikacja metod badania reklamy
Zrédto: J. F. Engel, M. R. Warshaw, T. C. Kinnear, Promotional strategy
- managing the marketing communications process, Irwin Homewood, Illinois 1987, s. 407.

5/ Przyktadem takiej metody badania efektywnosci reklamy jest motel norcenowski, ktéry
zaktada obserwacje zmian w poziomie sprzedazy (jako celu reklamy) w ciggu czterech lal
podzielonych na cztery kwartaty w wyniku czterech programéw reklamowych na czterech
rynkach testowych.

60 A. Bednarski, Badanie skuteczno$ci oddziatywania przekazu reklamowego, ,,Marketing
i Rynek” 1995, nr 7-8.

6l A. Sznajder, Badanie skutecznosci reklamy na rynkach testowych, ,,Reklama” 1976, nr 12.



eksperymentalny i pierwotny charakter badania reklamy oraz klasyfikuje
gtdbwne jego obszary. Z pewnoscig przedstawiony podziat nic prezentuje
w petni szerokiego spektrum réznorodnych metod badawczych, jakie zostaty
wypracowane. W literaturze spotka¢ sie mozna réwniez z innymi, czesto
stosowanymi metodami, jak test zr6znicowania semantycznego62 Ten obszar
badan marketingowych podlega bardzo intensywnym zmianom i unowoczes-
nieniom. Pojawiajg sie wcigz nowe metody badawcze, ktore zastepujg
dotychczasowe formy pomiarow. Podkresli¢ jednak nalezy do$é charakterys-
tyczng ceche badan reklamy. Badania dotyczace dziatalnoSci reklamowej ze
wzgledu na jej specyfike majg charakter badan pierwotnych, tzn. proces
badawczy jest specjalnie ksztaltowany dla potrzeb zebrania konkretnych
informacji. Jedynie, moze w przypadku badania mediéw, niektore informacje
(zasieg, czestotliwo$¢, koszt dotarcia itp.) mogg by¢ uzyskane ze zrodet
wtoérnych. Mozna wiec stwierdzi¢, ze tak jak kreacja przekazu reklamowego
czy tworzenie catej idei reklamy, w duzym stopniu zalezna jest od pomys-
towosci i oryginalnosci pomystu, tak i skuteczno$¢ uzytych technik i metod
badan zdeterminowana jest dostosowaniem ich do wymagan catego procesu
reklamy (specyfiki odbiorcy, apelu reklamowego czy charakteru S$rodkow
przekazu reklamowego).

Podobnie, jak nie jest sprawg tatwg stworzenie dobrej kampanii re-
klamowej, tak nie jest prosty w przygotowaniu i realizacji proces oceny jej
skutecznos$ci6d. Mimo to, jak sie wskazuje, w krajach rozwinietych juz 2/3
reklamodawcoéw systematycznie prowadzi badania dziatari reklamowych64
W warunkach polskich, jak wynika z badan zrealizowanych przez pracow-
nikbw Akademii Ekonomicznej w Katowicach, co dziesiate przedsiebiorstwo
stale dokonuje analizy skuteczno$ci reklamy, a co trzecie czyni to od czasu
do czasu6b Przeprowadzone przez autora badania potwierdzajg fakt, ze
ponad potowa firm nie prowadzi oceny skutecznosci reklamy (tab. 24).
Wséréd firm, ktdre czynig to najczesciej sg te, co chyba zrozumiate, ktore
przeznaczajg najwyzsze $rodki finansowe na dziatania reklamowe. Niespetna
potowa S$redniej wielkosci lirm powstatych po 1992 r. i dysponujgcych

E. D uli niec, Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, PWN, Warszawa
1994, s. 125.

M W niektérych publikacjach spotka¢ sie¢ mozna z opiniami, iz badanie reklamy jest
prostym w zastosowaniu procesem, ktéry moze przeprowadza¢ kazdy przedsiebiorca w tatwy
spos6b. Nie bierze sie tam jednak pod uwage catej ztozonos$ci zjawiska reklamy, a jedynie
zaweza skutecznos$¢ reklamy do aktualnie realizowanego poziomu sprzedazy, ktéry nawiasem
mowiac, jest rowniez uwarunkowany wieloma czynnikami - por. J. L. Simon, Advertising's
sales effectcan be measered and evaluated very well, ,International Journal of Advertising”
1983, No. 2.

6l Por. S. W. Dunn, A. M. Bar ban, Advertising its role in modern marketing, The
Dryden Press; lllonois 1978, s. 287 oraz Ph. Kotier, Marketing - analiza..., s. 121.

® Z. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 29.



dziatem marketingu prowadzi tego typu badania. Interesujgcym jest wyraZznie
zauwazalny zwigzek pomiedzy rokiem powstania firmy a zakresem prowa-
dzonych badan. Im firma mitodsza, tym czeSciej dokonuje oceny skutecznosci
reklamy. Potwierdza to teze, ze firmy te w najwigkszym stopniu sg Swiadome
potrzeby statego monitorowania prowadzonych prac reklamowych oraz
oceny wywotywanych efektéw dzieki temu, ze rozpoczety swoje dziatania
w zmienionych warunkach zewnetrznych. W konsekwencji najszybciej moga
one rozszerza¢ zakres wykorzystywanych funkcji reklamy, a tym samym
znacznie szybciej niz pozostate przechodzi¢ bedg do kolejnych faz ewolucji
funkcji reklamy.

Tabela 24

Zakres prowadzonych badan skutecznosci reklamy- w zaleznosci od formy wtasnosci, roku

powstania, obszaru dziatania, wielko$ci oraz istnienia komorki marketingu (w %; n — 153)
Prowadzg badania Nie prowadza badan

Srednia 40,3 59,7
Forma wiasnosci

panstwowa 38,5 61,5

prywatna 40,0 60,0

spbtdzielcza 50,0 50,0

spbétka skarbu parnstwa 455 54,5
Rok zatozenia

przed 1990 35,3 64,7

1990-1992 42,9 57,1

po 1992 45,8 54,2
Obszar dziatania

produkcja 39,3 60,7

handel 38,0 62,0

ustugi 39,7 60,3
Wielko$¢ przedsigbiorstwa

do 10 os6b 24,0 76,0

11-50 50,0 50,0

ponad 50 os6b 42,1 57,9
Istnienie komérki marketingu

istnieje komaérka marketingu 49,2 50,8

brak komdrki marketingu 31,7 68,3

Zr6dto: badania wiasne.



Istotng kwestia zwigzang z oceng zakresu wykorzystywania badania
skutecznosci reklamy przez polskie przedsiebiorstwa jest problem dostepnosci
i kwalifikacji agencji badawczych funkcjonujgcych na naszym rynku. Wydaje
sie, ze struktura agencji badawczych i ich kwalifikacje wptywajg ograniczajgco
na ten proces. Istnieje bowiem niewielka liczba agencji, ktére oferuja
wiarygodne badania odnoszgce sie do dziatalnosci reklamowej przedsiebiorstw.
Brak specjalizacji firm badawczych takze zaciemnia ten obraz. Poza moze
Nielsen Company (monitoring mediéw), 1QS (badania jakoSciowe w formie
wywiadéw zogniskowanych) i kilku innymi agencjami, brak jest oferty
badawczej ukierunkowanej na poprawe skuteczno$ci dziatarn reklamowych.
Niektére badania nie mogg by¢, ze wzgledéw kosztowych, technicznych czy
merytorycznych, przeprowadzone samodzielnie przez przedsiebiorstwo pro-
wadzgce dziatania reklamowe.

Nalezy takze zauwazy¢, ze w sytuacji, gdy firmy inwestujag w reklame
niewielkie $rodki, uznajg one, ze wydzielenie z budzetu reklamowego jeszcze
czesci iunduszy na badanie skuteczno$ci, znacznie ograniczy mozliwosci prowa-
dzenia aktywnie dziatan reklamowych, albo ze przy tak skromnych $rodkach
nic trzeba badac¢ elektow reklamy. Przeznaczanie wiekszych S$rodkéw na
reklame i wzrost udziatu inwestycji reklamowych w strukturze globalnych
wydatkow firmy sprawiag, ze zarzad przedsiebiorstwa bedzie w wiekszym
stopniu zaciekawiony czy byty to wydatki trafne czy chybione. Mozna wiec
sadzi¢, ze réznicowanie i specjalizacja polskiego rynku ustug badawczych oraz
wzrost wydatk6éw przeznaczanych na dziatania reklamowe spowoduje szersze
zainteresowanie ze strony kierownictwa firm skutkami tych dziatan.

Zebrany materiat empiryczny dowodzi, ze mimo do$¢ wysokiego wskaznika
prowadzenia badan skutecznosci reklamy, stosowana metodologia occny
stopnia realizacji celu jest bardzo uboga. Wiekszo$¢ przedsiebiorstw, ktdore
prowadzg analize dziatan reklamowych, dokonuje oceny ich skutecznosci
wylgcznie przez pryzmat zmian w poziomie sprzedazy. Jest to wiec, jak
mozna przypuszczaé, prosta konsekwencja tego, iz prawie 3/4 badanych
firm nic okresla celu reklamy lub ogranicza go jedynie do wzrostu sprzedazy.

W sumie ocena dotychczasowych rozwazan i analiza stanu aktualnego
sktania do stwierdzenia, ze potowa badanych firm wykorzystuje wygcznie
lunkcje iniormacyjno-ekonomiczng, a druga potowe zakwalifikowaé mozna
do fazy drugiej ewolucji funkcji reklamy. Nalezg do niej gtdwnie S$redniej
wielkosci firmy prywatne powstate po 1992 r. oraz niektére spdtki skarbu
panstwa. Firmy te nazwa¢ wiec mozna motorem rozwoju reklamy w Polsce.
Analiza stanu obecnego nie wystarcza jednak do uzyskania petnego obrazu
stopnia wykorzystywania reklamy w Polsce. Niezbednym jest zaobserwowanie
dynamiki zmian, czy poziom wydatkéw reklamowych ulega zwiekszeniu, czy
raczej sie zmniejsza, czy zakres prowadzonych badan skutecznosci reklamy
ulega rozszerzeniu czy tez zaweza sie? Te pytania stang sie przedmiotem
analizy w ostatniej czeSci pracy.



3.5. Ocena stopnia realizacji funkcji reklamy
w polskich przedsiebiorstwach

Zgodnie z przyjetymi wczeSniej zatozeniami reklama, bedgca obrazem
zdolnosci konkurencyjnej przedsiebiorstwa, okreSla trzy poziomy jego rozwoju.
Na poczatkowym znajdujg sie firmy, dla ktérych reklama, jak i cala
dziatalno$s¢ marketingowa, stanowi dorazny instrument maksymalizowania
biezacej sprzedazy. Takie przedsiebiorstwa zorientowane sa produkcyjnie
albo sprzedazowo.

Na poziomie drugim znalez¢ sie mogg firmy, w ktdrych marketing petni
gtowng funkcje, lecz nie jest on powigzany z innymi obszarami przedsie-
biorstwa. Organizacja nie jest wewnetrznie spdjna, a dziatania rynkowe nie
zawsze sg zgodne z dziatalno$cig produkcyjng czy finansowg. Mimo to
dziatalnos¢ marketingowa prowadzona jest w tych firmach w sposob
uporzagdkowany, a poszczeg6lne instrumenty i narzedzia marketingowego
oddziatywania na rynek sg zintegrowane. Nie mozna jednak nazwaé tych
firm zorientowanymi marketingowo, gdyz nie byloby to zgodne z zasadami
zarzgdzania marketingowego, wskazujagcymi na organizacje jako zamknietg
i wewnetrznie powigzang cato$¢, w ktérej informacje rynkowe wplywajg na
decyzje produkcyjne, finansowe czy personalne.

Koncepcje zintegrowanego zarzgdzania marketingowego wypetniajg przed-
siebiorstwa, ktore umiejscowi¢ mozna na trzecim poziomie realizacji funkcji
reklamy. Podkreslam w tym miejscu stowo ,zintegrowanego”, gdyz jest to
element wyrédzniajacy dziatalno$¢ firm znajdujgcych sie w fazie trzeciej. Rekla-
ma wykorzystywana przez te firmy spetnia funkcje istotne z punktu widzenia
catej organizacji i jest powigzana z catoScig dziatan marketingowych, ktére to
wptywajg na realizacje pozostatych funkcji przedsiebiorstwa. Organizacja jest
wiec tu traktowana jako zamknieta catos$¢, czy jako wewnetrznie spojny system
powotany do realizacji celéw diugookresowych. O ile wiec w fazie drugiej
przedsiebiorstwa realizujg cele marketingowe, ktére w tym przypadku nie
zawsze sg zgodne z celami catej organizacji, o tyle firmy znajdujgce sie w fazie
trzeciej realizujg, zaréwno cele marketingowe, jak i cele calej organizacji.

Zaprezentowany materiat daje podstawy do pozytywnego zweryfikowania
tezy, ze w danych warunkach rynkowych, ktdre nie zawsze muszg by¢
sprzyjajace, stopien realizacji funkcji reklamy jako wyznacznik stopnia
uzyskanej przewagi konkurencyjnej, wynika z szeroko rozumianej jakosci
prowadzonych prac reklamowych. Przyjete zmienne rdznicujgce wyraznie
zdywersyfikowaty badane przedsiebiorstwa pod tym katem. Zmiennymi,
ktére najsilniej réznicowaty wyrazane opinie byly: poziom wydatkéw re-
klamowych, deklarowane cele dziatalnosci reklamowej, stopien formalizacji
procesu reklamy oraz zakres prowadzonych prac nad skutecznoscig reklamy.



Przyjete zasady
Poziom wydatkéw
(% wartosci sprzedazy)
Wagi

Cele reklamy
(odsetek firm deklarujgcych brak celu)

Wagi

Stopiert formalizacji planu (odsetek firm
deklarujacych tworzenie planu reklamy)

Wagi

Zakres badania skuteczno$ci reklamy
(odsetek firm deklarujgcych prowadze-
nie takich badan)

Wagi

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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W celu dokonania peinej oceny i podzialu badanych przedsiebiorstw na
poszczegOlne poziomy realizacji funkcji reklamy, postuzono sie 9-stopniowg
skalg. Poszczegdlne wartosci skali przypisywano wybranym grupom przedsie-
biorstw, w zaleznosci od wysokosci odsetka przedsiebiorstw z danej grupy
udzielajgcych odpowiedzi. Dla wymienionych powyzej zmiennych réznicujacych
przyjeto wartosci skali (tab. 25), bedace podstawg do wyliczenia wskaznika
stopnia realizacji funkcji reklamy (WSRFR). Zauwazy¢ nalezy, ze przyjeto
proporcjonalny rozktad odpowiedzi. Wskaznik stopnia realizacji funkcji rekla-
my wyliczono natomiast jako $rednig arytmetyczng poszczegoOlnych wag
(tab. 26). Dzieki danym zawartym w tab. 26 oraz wyliczconemu wskaznikowi
WSRFR jesteSmy w stanie catosciowo spojrze¢ na problemy poruszane poprze-
dnio oddzielnie. Wskaznik WSRFR umozliwia dokonanie podziatu badanych
przedsiebiorstw na trzy grupy, w zaleznosci od jego wysokosci. Przedsiebior-
stwa, ktdre uzyskaty wskaznik WSRFR od 1 do 3,99 zaliczymy do pierwszej

Tabela 26

Wskaznik slopnia realizacji funkcji reklamy w przedsiebiorstwie - WSRFR (skala 9-stopniowa)

Poziom Cel Plan Badanie

Firma wydatkow reklamy reklamy skutecznosci WSRFR

Forma wtasnosci

panstwowa 4 3 7 4 4,50

prywatna 6 5 5 4 5,00

spétdzielcza 2 3 1 5 2,75

spotka skarbu panstwa 7 6 6 5 6,00
Rok zatozenia

przed 1990 5 4 6 4 4,75

przed 1992 6 5 5 4 5,00

po 1992 7 5 3 5 5,00
Obszar dziatania

produkcja 6 4 6 4 5,00

handel 5 5 5 4 4,75

ustugi 6 5 5 4 5,00
W ielko$¢ przedsiebiorstwa

do 10 oséb 5 4 2 3 3,50

11-50 7 7 5 5 6,00

ponad 50 6 4 6 4 5,00
Istnienie komarki

marketingu

istnieje komdrka

marketingu 7 3 7 5 5,50
brak komérki
marketingu 5 3 3 3 3,50

Zr6dto: opracowanie wiasne.



grupy firm realizujgcych wytgcznie funkcje informacyjno-ekonomiczng.
Uzyskany wskaznik 4-6,99 uprawnia do umiejscowienia firmy w grupie
drugiej, w ktérej znajdg sie firmy realizujgce integrujgco-wspierajgce funkcje
reklamy. Wreszcie wskaznik na poziomie 7-9 umozliwia przypisanie firmy
do grupy trzeciej, okreslonej juz wczes$niej jako zintegrowane zarzgdzania
marketingowe.

Badania pokazujg, ze w grupie trzeciej nie znalazto sie zadne przedsie-
biorstwo. Jak z tego wynika zadna z badanych firm nie realizuje funkcji
reklamy w takim zakresie, aby mozna byto jg okresli¢ jako firme zorientowang
marketingowo.

Grupe pierwszg tworzg firmy znajdujgce sie na pierwszym poziomie realiza-
cji funkcji reklamy. Nalezg do niej gtownie mate firmy (rodzinne zaklady
rzemie$lnicze), w ktoérych nie istnieje komdrka marketingu oraz przedsiebiorst-
wa spotdzielcze (tab. 26). Przedsiebiorstwa nalezace do tej grupy przeznaczaja
na dziatania reklamowe relatywnie najnizsze S$rodki finansowe, najwiecej
sposrdd nich nic okresla celu prowadzonych dziatan reklamowych i nie tworzy
sformalizowanych plandéw reklam, a takze najmniej z nich prowadzi oceneg
skutecznosci dziatan reklamowych. Mozna przypuszczac, ze czesto sg to firmy,
ktére przez lata funkcjonowaly w gospodarce centralnie planowanej, albo te,
ktére powstaty w latach transformacji rynkowej. Z powodu braku przygotowa-
nia merytorycznego kierownictwa tych firm do konkurowania w warunkach
gospodarki rynkowej, ale takze niesprzyjajacych okolicznosci, jakie sie wytwo-
rzyty dla nich po 1990 r., najtrudniej jest im przystosowaé¢ sie do nowych
warunkéw. Ewentualne prowadzenie dziatalnosci reklamowej, gdyz najwiekszy
odsetek tych firm w ogdle nie korzysta z reklamy jako formy promocji,
traktujg one, jak mozna sie¢ domyslac, jako norme spoteczng i forme nasladow-
nictwa konkurencji. Swoje dziatania rynkowe, ale takze produkcyjne, uzaleznia-
ja od obserwacji poczynan konkurentéw. Dopasowujg cene, asortyment produ-
ktow czy formy promocji do aktualnych ,$rednich” decyzji konkurentéw. Nie
sg to firmy, ktdre okresli¢ mozna jako innowatoréw, lecz stosujg one strategie
imitacji czy nasladownictwa. Podkresli¢ jednak nalezy, ze nie jest to strategia
nasladowcow rynkowych w tym dobrym znaczeniu. Przyjmujgc terminologie
zaproponowang przez Ph. Kotlera, nalezy zdefiniowac¢ te firmy jako , klon”66.
Jak wynika z dotychczasowych rozwazan jest to najliczniejsza grupa przedsie-
biorstw. Stanowig one ponad potowe badanych firm. Z uwagi na swdéj
w sumie negatywny wptyw na rozwdj zdolnosci konkurencyjnych polskich
przedsiebiorstw, postawi¢ nalezy pytanie, jaki jest ich wptyw na dynamike
zmian. Jak mozna przypuszcza¢ jest to grupa firm, ktore odznaczajg sie
najwyzszym stopniem fluktuacji rynkowej, tzn. wiele nowych firm w tej grupie
pojawia sie na rynku, ale réwnic duzo z niego schodzi. Wobec powyzszego

6 Klon nasladuje dziatania rynkowe lidera i w zadnym stopniu nie wnosi niczego nowego,
a jedynie pasozytuje na inwestycjach lidera - por. Ph. Kotier, Marketing - analiza..., s. 371.



maja one niewielki wpltyw na dynamike ewolucji funkcji reklamy. Nieliczne
z nich, ktore odniosty sukces rynkowy, rozszerzajg zakres swojej dziatalno$ci,
zarowno geograficznie, jak i produktowo. Powiekszajg one takze zakres
wykorzystywanych instrumentéw marketingowego oddziatywania na rynek
i doceniajg role i znaczenie rynkowej orientacji konkurowania. W konsek-
wencji, w szerszym zakresie, wykorzystujg reklame w strategii konkurencyjne;j.
Te firmy znajdujg sie lub przechodzg do drugiej grupy.

Jak wynika z badan, grupe przedsiebiorstw realizujacych w ramach
prowadzonej dziatalno$ci reklamowej funkcje integrujaco-wspierajagce, mozna
podzieli¢ na dwie warstwy. Do pierwszej, ktora, jak sie wydaje, bedzie
sukcesywnie sie zmniejszata, zaliczymy gtéwnie duze przedsiebiorstwa pan-
stwowe powstate przed 1990 r. (tab. 26). Mimo tego, ze jest to grupa firm,
ktére najczesciej tworzg sformalizowane plany reklam, to najrzadziej wy-
znaczajg one cel reklamy i badajg skuteczno$¢ dziatan reklamowych, za$
poziom ich wydatkéw reklamowych nie przekracza wartosci Sredniej.

Do drugiej grupy zaliczymy takze firmy, ktére odniosty sukces i rozwijajg
sie bardzo dynamicznie, dzieki agresywnej polityce rynkowej. Sg to gtéwnie
Sredniej wielkosci przedsiebiorstwa prywatne, powstate po 1990 r., ktore
doceniajg znaczenie marketingowego sposobu zarzadzania przedsigbiorstwem,
co przejawia sie cho¢by w tym, ze wyodrebnity one w swych strukturach
organizacyjnych komdrki marketingu. Do tej grupy zaliczymy réwniez
spotki skarbu parnstwa. Nie mozna jednak na podstawie zebranych danych
okresli¢ systemu ich zarzadzania jako zintegrowanego zarzadzania marketin-
gowego. Zbyt wiele z nich bowiem nie prowadzi badania skutecznosci
reklamy lub nie formutuje planu dziatania. Sg to jednak firmy, ktére
najszybciej osiggna poziom trzeci rozwoju funkcji reklamy. Firmy te sg
innowacyjne w swej polityce rynkowej i osiagnety juz dos¢ wysoki stopien
konkurencyjnos$ci dziatania. Dysponujg one réwniez duzymi szansami budowy
wewnetrznie sp6jnego organizmu, w ktérym wszystkie funkcje przedsiebiorstwa
sg ze sobg powigzane. Sg one motorem rozwoju gospodarczego kraju i ich
strategie okresli¢ mozna jako strategie liderow rynkowych lub pretendentéw.
Saq to firmy, ktére odgrywajg nieposlednig role w swoich branzach, ktore
przewodzg w zakresie zmiany cen, wprowadzania nowych produktéw, czy
intensywnos$ci dziatah promocyjnych. Niektére z tych firm w warunkach
polskich sg czesto punktem odniesienia dla dziatan konkurentow®67.

Powyzsze rozwazania wskazujg na jeszcze jeden bardzo istotny element, ze
aktualna struktura realizacji funkcji reklamy w duzym stopniu wynika z juz
historycznych uwarunkowan powstania i funkcjonowania wiekszosci przedsie-
biorstw. Dotyczy to gtdwnie przedsiebiorstw spétdzielczych i pafistwowych,
a takze matych firm powstatych przed 1990 r. Wobec tego, zachodzacy proces

67 Ph. Koller, Marketing - analiza..., s. 354.



edukacji rynkowej jest w istotnej czesci wynikiem przemian strukturalno-
wlasnosciowych oraz sytuacji ekonomicznej tych przedsiebiorstw. Jak mozna
przypuszczac, ulega¢ one beda przeobrazeniom lub likwidacji. Postawi¢ jednak
nalezy pytanie, czy kierownictwa tych przedsiebiorstw Swiadome sg potrzeby
zmian?

Uzyskane wyniki wskazujg na wysoki stopien jednomys$Inosci wyraza-
nych opinii. Prawie 2/3 badanych przedsiebiorstw zwiekszyto poziom wydat-
kow reklamowych i zamierza to uczyni¢ takze w przysztym roku (rys. 14).
Jedynie niewielki odsetek firm deklaruje obnizenie inwestycji reklamowych.
Swiadczy to o tym, ze wiekszo$¢ przedsiebiorstw docenia role i znaczenie
reklamy w strategii rynkowej i zamierza rozszerzaC zakres jej wykorzys-
tywania.

Wzrosty/Wzrosng Nie zmienily sle/Nle zmienig sie Obnizyly sie/Obnizg sie

] Fiok poprzedni U Rok nastepny

Rys. 14. Deklarowana zmiana w poziomie wydatkéw reklamowych w roku poprzednim
i nastepnym
Zrédto: badania wiasne.

Badane przedsiebiorstwa okreslity Sredni optymalny poziom wydatkow
reklamowych niezbednych do realizacji zaktadanych celow dziatania na ok.
4,15% wartosci sprzedazy. Jest wiec to wzrost o ok. 70% w relacji do
dotychczasowego poziomu. Najwiekszy udziat w tym wzroscie, co ciekawe,
bedg miaty duze przedsiebiorstwa panstwowe i spoidzielcze powstate przed
1990 r. (tab. 27). Przedsiebiorstwa panstwowe deklarujg podwojenie wydatkéw
reklamowych, a w przypadku spoétdzielczych wzrost ten szacowany jest



nawet na 650% w stosunku do aktualnie realizowanego poziomu6 Mozna
przypuszcza¢, ze firmy te zdajg sobie sprawe, z jednej strony, z réznicy
poziomu wydatkow reklamowych, jaka dzieli je od innych uczestnikéw gry
rynkowej, a z drugiej sg Swiadome potrzeby prowadzenia bardziej aktyw-
nych dziatan rynkowych, aby zwiekszy¢ swojg konkurencyjnos$¢. Jesli nie
bedg one poddawane przeksztatceniom wiasnoSciowym, w miare poprawy
sytuacji finansowej zwiekszaé bedg poziom wydatkéw reklamowych i po-
prawia¢ jakoS$¢ realizowanych dziatan reklamowych. Z czasem niektore
z nich osiagng z pewnoscig drugg faze realizacji funkcji reklamy.

Tabela 27
Deklarowany i $redni poziom wydalkéw reklamowych realizowanych przez polskie przedsie-

biorstwa w zaleznosci od formy ich witasnosci, wielkosci, roku zatozenia, obszaru dziatalnosci
rynkowej oraz istnienia komoérki marketingowej (w %; n = 153)

Deklarowany

1996 . Zmiana
poziom

Srednio (procent od warto$ci sprzedazy) 2,44 4,15 170
Forma wtasnosci

pafAstwowa 1,64 3,28 200

prywatna 2,59 4,25 164

spotdzielcza 0,50 3,75 650

spotka skarbu panstwa 3,17 5,15 162
Rok zatozenia

przed 1990 2,11 4,15 196

1990-1992 2,43 4,20 172

po 1992 3,16 4,07 128
Obszar dziatania

produkcja 2,61 4,12 157

handel 2,31 4,34 187

ustugi 2,44 4,29 175
W ielko$¢ przedsigbiorstwa

do 10 os6b 1,69 2,89 171

11-50 3,36 4,23 125

ponad 50 os6b 2,47 4,73 191
Istnienie komaérki marketingu

istnieje komorka marketingu 3,06 4,94 161

brak komorki marketingu 1,87 3,53 188

Zr6dto: badania wiasne.

“ W przypadku firm spétdzielczych uwzgledni¢ nalezy niska liczebno$¢ préby, co mogto
wptynagé na znieksztatcenie wynikow.



Mimo tego, ze deklarowany najwyzszy wzrost wydatkow reklamowych
zauwazalny jest w przypadku duzych przedsiebiorstw panstwowych i spot-
dzielczych powstatych przed 1990 r., spostrzec nalezy, ze zgodnie z de-
klaracjami firm, najwyzszy bezwzgledny poziom $rodkéw finansowych
zamierzajg przeznaczac¢ na dziatania reklamowe duze i $rednie Firmy prywatne
oraz spOiki skarbu panstwa (tab. 27). Potwierdza to postawiong teze
0o przywddczym charakterze tych przedsiebiorstw i o kreowaniu przez nie
konkurencyjnych warunkéw dziatania. To te firmy stanowig normy kon-
kurowania i decyduja o kierunku rozwoju rynku.

Przedstawione wyniki badan umozliwiajg stwierdzenie, ze wiekszos¢
badanych przedsiebiorstw nie uzyskala jeszcze wystarczajgcej umiejetnosci
witasciwego kierowania procesem reklamy jako elementu zintegrowanego
zarzadzania marketingowego, umozliwiajacego zdobycie istotnej przewagi
konkurencyjnej. Takg teze potwierdzajg takze wyniki innych badanh. Ba-
dania te, prowadzone réznymi technikami i metodami gromadzenia in-
formacji, sg zgodne co do tego, ze polskie przedsiebiorstwa odznaczajg
sie nizszag od prezentowanej przez przecietne firmy zachodnie konkuren-
cyjnoscig, jako efekt nieumiejetnosci przystosowania sie do standardow
w zakresie dziatalnosci marketingowej@. Wyniki te roznig sie jednak co
do rozmiardw i kierunkéw zmian istniejgcej luki dzielagcej nas od krajow
rozwinietych7. Niski poziom stosowania marketingu w dziatalnosci ryn-
kowej przedsiebiorstw potwierdzajg takze badania uwzgledniajgce obszar
dziatania i wielko$¢ firmy. Badania potwierdzajg uzyskane przeze mnie
wyniki, ze obszar rynkowego dziatania nie jest czynnikiem roéznicujagcym
stopien realizacji procesu zarzgdzania marketingowego. Oceniany jest on
na niskim poziomie, niezaleznie czy jest to firma ustugowa7l, czy han-
dlowa72

Nelor. A. H. Krzyminski, Konieczno$¢ doskonalenia, ,,Marketing w praktyce” 1996, nr 4.
Jak sie podaje, badania dwéch instytutow w Szwajcarii: The World Economic Forum

oraz instytutu zarzadzania IMD w Lozanie, wskazujg na stabnacg konkurencyjno$¢ polskich
przedsiebiorstw - por. A. li. Krzyminski, Konieczno$¢ doskonalenia, ,Marketing w praktyce
1996, nr 4. Z drugiej strony badania prowadzone przez prof. Krzysztofa Fonfare dowodza
rosnacej $wiadomosci konieczno$ci podejmowania dziatan przez polskie firmy w kierunku
zwiekszania znaczenia marketingu jako sposobu zwiekszania konkurencyjno$ci przedsiebiorstw
- por. K. Fonfara, Marketingowa orientacja polskich przedsigbiorstw, ,Marketing i Rynek”
1994, nr 3.

N E Bartkowiak, M. Janusiewicz, Rozumienie marketingu a orientacje w dziatalnosci
przedsiebiorstw ustugowych, ,Marketing i Rynek” 1994, nr 6.

S Wilmanska-Sosnowska, Stosowanie zasad marketingu przez firmy handlowe
w Polsce, ,Marketing i Rynek” 1994, nr 4 oraz U. Klosiewicz, Strategie promocji
tv przedsiebiorstwach handlowych, ,Handel Wewnetrzny” 1995, nr 4 (dotyczy gtéwnie matych
firm prywatnych).



Wsrod czynnikéw, ktére miaty decydujgcy wptyw na taki stan rzeczy,
wymienia sie najczeSciej: niedojrzato$¢ polskiego rynku, niedostateczny
stopien wyposazenia w instytucje rynkowe oraz erozje polskiego systemu
zarzadzania. Uwaza sig¢, ze w Polsce mamy do czynienia z rynkiem nie-
dojrzatym, ktory w sposdb zasadniczy ogranicza mozliwo$é korzystania
w szerokim zakresie z bogactwa dorobku marketingu, zgromadzonego
w krajach o rozwinietej gospodarce rynkowej. Jako przykiad potwier-
dzajacy taka teze, podaje sie fakt, ze firmy zachodnie w petni zorien-
towane marketingowo nie korzystajg w Polsce z szerokiego wachlarza
Srodkdw i narzedzi, jakie oferuje wspdiczesny marketing73d. Obok czynnika
niedojrzatosci wymienia sie takze zwigzany z nim element niedostatecz-
nego rozwoju infrastruktury rynkowej, do ktorej nalezg: banki, gietdy
towarowe i pieniezne, agencje badan rynku, agencje reklamowe itp. Twie-
rdzi sie dalej, ze podstawowg przestankg dla petnego wykorzystywania
marketingu jest przejscie punktu krytycznego, po ktérym naszg gospodar-
ke okreslic mozemy jako dojrzatg. Gospodarke, ktorg cechuje zasobnos$é
po stronie podazy i popytu, gtadkie funkcjonowanie instytucji rynkowych,
a catos$¢ stanowi ukilad wielopodmiotowy znajdujagcy sie w stanie per-
manentnej konkurencji7a.

Obok wyzej wymienionych, czesto podaje sie takze erozje polskiego
systemu zarzgdzania jako jedng z destrukcyjnych spuscizn okresu poprzed-
niego’. Brak przygotowania merytorycznego i doswiadczenia oraz brak
podstawowych zasad etycznych powodujg, ze jako$¢ realizowanych dziatan
rynkowych jest niedostateczna.

Na tle powyzszych rozwazan i majac na uwadze wyniki badan, nalezy
zgodzi¢ sie z teza, iz punkt startu i jego warunki majg istotny wplyw
na stopien adaptacji orientacji marketingowej. Wobec tego dokonany
podzial na dwie gtowne grupy przedsiebiorstw znajduje potwierdzenie.
Przedsiebiorstwa dziatajagce od momentu ich zatozenia w warunkach zbli-
zonych do gospodarki rynkowej, z uwagi m. in. na konkurencje, sg bardziej
podatne na marketingowe zorientowanie swych dziatan7. Do tej grupy,
na podstawie moich badan, zaliczy¢ mozna S$redniej wielkosci lirmy pry-
watne powstate po 1990 r., ktore realizujg w najszerszym zakresie funkcje
reklamy (gtéwnie funkcje integrujaco-wspierajgce), i w ktdrych proces
reklamy przebiega w sposdb najbardziej zblizony do rozwigzania mo-
delowego.

n T. Kramer, Marketing a realia polskiej gospodarki, ,Marketing i Rynek” 1994, nr 1
7L Tamze.
B A H. Krzy minski, Marketing w polskiej gospodarce, ,,Marketing w praktyce” 1996,
nr 3.
K. Fonfara, Marketingowa orientacja polskich przedsigbiorstw, ,Marketing i Rynek”
1994, nr 3.



Przedsiebiorstwa powstate w gospodarce nierynkowej o ograniczonych
mozliwos$ciach restrukturyzacji oraz te, ktére uzyskaly pozycje zblizong do
monopolistycznej na danym rynku, natrafiajg na przeszkody w marketin-
gowym zorientowaniu swych dziatan7.. Nalezg do nich gtéwnie mate firmy
prywatne powstate przed 1990 r. oraz firmy panstwowe i spdtdzielcze.

Stanowig one silny hamulec adaptacji orientacji marketingowej, gdyz nie
stanowig istotnego zagrozenia konkurencyjnego.

7K. Fonfara, Marketingowa orientacja.



ZAKONCZENIE

Doswiadczenia krajow rozwinietych jednoznacznie wskazujg, ze przed-
siebiorstwa, ktore tworzg i konsekwentnie realizujg plan strategiczny,
okreslajg cele w spos6b skwantyfikowany na podstawie szczeg6towej analizy
sytuacji rynkowej, oraz sg bardziej zaangazowane w badania marketingowe,
proces segmentacji rynku i dziatania promocyjne, osiggajg znaczng przewage
konkurencyjngl Rozszerzajac tg opinie mozna stwierdzi¢, ze przedsiebiorstwa,
ktére odnoszg sukces rynkowy to firmy, ktére traktowane sg przez zarzad
jako jeden wewnetrznie spojny organizm, gdzie poszczeg6lne jego funkcje
sag od siebie zalezne, a kazda z nich dazy w swoim obszarze do realizacji
celu wspodlnego.

Dziatalnos¢ reklamowa bedgca elementem rynkowej strategii dziatania
ma rowniez do speinienia okreslone funkcje na rzecz calej organizacji.
Wyr6zni¢ mozna trzy gtéwne grupy funkcji, ktdre sg realizowane przez
firmy istniejgce w gospodarce rynkowej. Funkcje o charakterze informacyjno-
-ekonomicznym realizowane sg wtedy, gdy jedynym celem prowadzonych
dziatan reklamowych jest maksymalizowanie wzrostu sprzedazy. Z uwagi na
iakt, iz reklama nalezy do instrumentéw komunikacji rynkowej, to zawsze
spetniaé ona bedzie takze funkcje informacyjng. W odr6znieniu od funkcji
integrujgco-wspomagajacej, ktorag zaliczymy do funkcji wtérnych, funkcja
informacyjno-ekonomiczna nalezy do pierwotnych. Funkcja integrowania
czy wspomagania proceséw marketingowych wymaga od przedsiebiorstwa
stworzenia mechanizmow i struktur umozliwiajgcych realizowanie zadan
marketingowych. Wreszcie trzecia grupa funkcji reklamy. Trudno w tej
grupie dokona¢ wyodrebnienia konkretnych zadan. Te grupe funkcji okresli¢
mozna jako zintegrowane zarzadzanie marketingowe, gdyz reklama realizuje
funkcje, istotne z punktu widzenia calej organizacji. Ta grupa wykreowata
takie formy reklamy jak reklama adwokacka (advocacy advertising) czy
reklama korporacji (corporate advertising).

Ewolucyjny charakter przemian swiadomosciowych, jak i zakresu uzycia
instrumentdw marketingowego oddziatywania na rynek, powoduje, ze takze
w obszarze prowadzonych prac reklamowych, proces rozszerzania wykorzys-
tywania lunkcji reklamy przebiega przez kilka etapéw. Na koncu tej drogi

A. Khcir lii Din, The contribution of marketing to competitive success - perspectives
on marketing management, John Wiley & Sons, New York 1991, s. 10.



znajduje sie zintegrowane zarzgdzanie marketingowe. Ta koncepcja realizo-
wania dziatan reklamowych zaktada, ze cato$¢ dziatah przedsiebiorstwa
traktowanych jest jako jeden spojny mechanizm. Reklama realizuje wiec
cele zgodne z prowadzong dziatalno$ciag marketingowga, ale takze z celami
strategicznymi finny. Tak zarzadzane przedsiebiorstwo uzyskuje przewage
konkurencyjna umozliwiajagcgq odniesienie sukcesu rynkowego.

Z uwagi na powyzsze, a takze na fakt, ze reklama nalezy do ostat-
niego etapu rozszerzonego procesu komunikacji rynkowej, daje ona moz-
liwosci przedstawienia celéw, zamierzen i strategii dziatania w formie
korzystnej dla przedsiebiorstwa. Stanowi wiec ona swoiste zwierciadto
konkurencyjnosci firmy. Przedsiebiorstwa, w ktérych reklama jest elemen-
tem zintegrowanego zarzadzania marketingowego dysponujg wiekszg prze-
wagag konkurencyjng niz te, ktére stawiajg przed reklamg wytgcznie cele
sprzedazowe. Stopien realizacji funkcji reklamy okresla zdolnos¢ kon-
kurencyjng firmy. Pojawia sie pytanie jak w Swietle zewnetrznych i we-
wnetrznych determinant procesu reklamy okreslic stopien realizowanych
funkcji?

Przyja¢ nalezy, ze wplyw przedsiebiorstwa na zewnetrzne uwarunko-
wania realizacji procesu reklamy jest ograniczony i jednakowy dla wszy-
stkich dziatajagcych na rynku przedsiebiorstw. Wobec tego stopieh reali-
zowanych funkcji reklamy wyznaczony jest w decydujgcej mierze przez
»jakos¢” realizowanych prac reklamowych. Zewnetrzne determinanty re-
klamy okre$lajg punkt startu, dynamike edukacji i rozszerzania zakresu
wykorzystywania funkcji reklamy. Niedojrzaty rynek, na ktérym nie wy-
ksztatcity sie prawne i etyczne normy prowadzenia dziatalnosci rynkowej,
ograniczony dostep do infrastruktury rynkowej (agencje reklamy, agencje
badawcze), ksztattujgcy sie rynek medidéw, przez co jest on wysoce nie-
przejrzysty, powodujg, ze czynniki niezalezne od firmy wptywajag hamujaco
na rozszerzanie zakresu wykorzystywania instrumentéw marketingu, w tym
reklamy. Ponadto stopien adaptacji funkcji reklamy wyznaczony jest przez
moment powstania firmy. Firmy, ktore powstaty i funkcjonowaly w okre-
sie gospodarki centralnie planowanej trudniej beda przystosowywaly sie
do rynkowych warunkéw konkurowania. Natomiast przedsiebiorstwa, ktd-
re powstaty w okresie tworzenia podstaw gospodarki rynkowej szybciej
beda wspinaty sie po szczeblach drabiny konkurencyjnosci.

Zebrany w pracy material pozwala stwierdzi¢, ze zar6wno zewnetrzne
warunki funkcjonowania przedsiebiorstw, jak i stopien edukacji rynkowej
menedzeréw powodujg, iz ,,jakos¢” realizowanych prac reklamowych odznacza
sie wieloma utomnosciami. W konsekwencji niski jest stopien realizacji
lunkcji reklamy. Zbudowany model organizowania i prowadzenia dziatan
reklamowych umozliwia ocene jakosci tych prac i na jej podstawie ziden-
tyfikowanie firm odznaczajgcych sie najwyzszym stopniem konkurencyjnosci.



Zastanowienie budzi¢ mogag przyjete kryteria oceny (stopien formalizacji
planu, poziom wydatkdw reklamowych, cel reklamy, zakres prowadzenia
badan skutecznosci itp.) oraz ich kwantyfikacji. Wydaje sie jednak, ze sama
ocena jakosciowa niostaby duzy tadunek subiektywizmu, przez co wyniki
tatwo poddawatyby sie krytyce.

Ponad potowa badanych przedsiebiorstw wykorzystuje jedynie funkcje
intormacyjno-sprzedazowga. Nalezg do niej gtownie mate firmy rzemies$inicze
powstate przed 1990 r. Stosujg one, jak mozna przypuszczaé strategie
nasladownictwa, w tym negatywnym znaczeniu. W literaturze okres$la sie
takie iirmy jako ,klon”. Nasladuja one w swym dziataniu, w miare
mozliwosci, liderow i pretendentéw rynkowych nie dolgczajagc do tego
zadnego wtasnego wkiadu. Z uwagi na wysoki stopien fluktuacji tych firm,
jak i ograniczony zakres dziatania, niski jest ich hamujacy wptyw na
zdolno$¢ konkurencyjng pozostatych firm.

Duzym problemem dla podwyzszania zdolnosci konkurowania polskich
przedsiebiorstw jest istnienie duzych przedsiebiorstw panstwowych i firm
spétdzielczych, ktére generalnie oceni¢ nalezy negatywnie mimo realizowania
niektdorych etapow procesu reklamy w sposdb wiasciwy. Wydaje sie jednak,
ze postepujacy proces przemian strukturalno-wtasnosciowych, jak i ,do-
jrzewanie” polskiego rynku spowodujg, ze nie bedg one powodowaly
negatywnych skutkéw.

Motorem rozwoju konkurencyjnosci polskich przedsiebiorstw jest czes$¢
$rednich firm prywatnych powstatych po 1990 r. oraz spétek skarbu
panstwa. Firmy te przeznaczajg relatywnie najwyzsze $rodki finansowe na
dziatania reklamowe, najczesciej wyznaczajg inny niz wylgcznie sprzedazowy
cel reklamy, najwiecej z nich tworzy diugookresowe plany reklam oraz
prowadzi najszerzej ocene ich skutecznosci. Mozna stwierdzi¢, ze firmy te
w zakresie prowadzonej dziatalnosci reklamowej realizujg funkcje integ-
rujgco-wspomagajgce. Mimo to, podkresli¢c jednak nalezy, ze ws$rdod nich
istnieje duza grupa, ktéra wplywa negatywnie na ogd6lng ocene tych firm.
Ponad potowa z nich nic tworzy planu reklamy, czy nie prowadzi oceny
jej skutecznosci.

Wydaje sie, ze stabilizacja polskiej gospodarki, utrzymanie wzrostu
gospodarczego, postepujacy proces globalizacji rynku spowodujg rozszerzenia
stopnia realizacji funkcji reklamy przez polskie przedsiebiorstwa, a takze
wzrost ich konkurencyjnosci. Swiadczg chociazby o tym deklaracje firm co
do wzrostu poziomu ich inwestycji reklamowych. Obecny poziom wydatkoéw
reklamowych (2,7% wartosci sprzedazy) zamierzajg one zwiekszy¢ do nieco
ponad 4%. Mozna jednak przepuszcza¢, ze tak jak w krajach rozwinietych,
tak i w Polsce istnie¢ bedzie duza grupa firm, ktére bedg wykorzystywaly
instrumenty marketingowego oddzialywania na rynek w sposdb nieumiejetny.



Zebrany materiat literaturowy i empiryczny pozytywnie zweryfikowat
postawione na wstepie tezy. Na stopien konkurencyjnosci rynku, mierzony
zakres realizowanych funkcji reklamy wpltyw wywiera przeszta i aktualna
sytuacja gospodarcza oraz tempo edukacji rynkowej menedzerow. W sumie
wiekszos$¢ firm nie osiggneta jeszcze takiej umiejetnosci konkurowania, ktéra
uprawniataby ja do skutecznej walki rynkowej z Firmami zagranicznymi.
Pocieszajace jest jednak to, ze w takich zewnetrznych uwarunkowaniach,
dziatania rynkowe firm zagranicznych majg réwniez ograniczony charakter.



Zatacznik

Struktura proby

Firma Liczba przedsiebiorstw (n — 153)
Forma wiasnosci
firma panstwowa 27
firma prywatna 108
firma spétdzielcza 4
spotka skarbu panstwa 14

Data powstania

przed 1990 65

1990-1992 59

po 1992 roku 29
Obszar dziatania

produkcja 70

handel 96

ustugi 74
Wielkos$¢ zatrudnienia

do 10 osé6b 40

11-50 25

ponad 50 oséb 88

Zr6dto: badania wiasne przeprowadzone w 1996 r.
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