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WSTĘP

W kra jach  gospodarczo  rozw iniętych proces tw orzenia i rozw oju 
orientacji m arketingow ej następow ał w sposób ewolucyjny, przechodząc 
od koncepcji produkcji i produktu , poprzez ideę aktywnych działań dys­
trybucyjnych, aż do m arketingowej filozofii konkurow ania. Proces ad ap ta ­
cji m arketingu , wywołany zm ianam i społeczno-ekonom icznym i, rów nież 
w Polsce nie m a gwałtowanego charakteru i przejawia się w dwóch pła­
szcz) znach: w warstwie świadomościowej oraz instrum entalnej. Przemiany 
te nie odbywają się równolegle. Zauw aża się, iż następują wyraźne zm ia­
ny w m entalności polskich menedżerów, którzy coraz częściej zwracają 
uwagę na potrzebę prowadzenia bardziej aktywnych działań rynkowych 
ukierunkow anych na realizację długookresow ych celów. Jednak  proces 
realizowania koncepcji m arketingowej w praktyce odznacza się wieloma 
ułomnościami.

M imo powszechnego wykorzystywania reklamy oraz podatnych warunków 
do jej stosow ania należy spostrzec, iż działalność reklam owa jest często 
utożsam iana przez menedżerów w Polsce ze strategią m arketingową, a czasem 
trak tow ana jest jak o  jej trzon. W konsekwencji nie jest ona ściśle pow iązana 
z innymi instrum entam i promocji czy m arketingu, a także z innymi funkcjami 
przedsiębiorstwa.

Punktem  wyjścia rozważań zawartych w tej pracy jest stwierdzenie, że 
tylko organizacje, których proces zarządzania charakteryzuje się wewnętrzną 
spójnością i są zorientowane rynkowo m ają szansę zdobycia istotnej przewagi 
konkurencyjnej. Firm y te trak tu ją  przedsiębiorstwo i poszczególne jego 
funkcje jako  jeden organizm, w którym  każda kom órka m a do spełnienia 
określone zadania, jest pow iązana z innymi działami i dąży do realizacji 
wspólnego długookresowego celu. W efekcie działalność reklam ow a jest 
wynikową sytuacji rynkowej i celów firmy oraz daje niepow tarzalną okazję 
do wyróżnienia finny na tle konkurencji. Firm y, które są świadom e roli 
i znaczenia reklam y w działalności rynkowej przedsiębiorstw są więc w stanie 
uzyskać isto tną przewagę konkurencyjną. Z uwagi na  fakt, że reklam a jest 
najbardziej widoczną działalnością rynkow ą firmy, m ożna przyjąć, że każde 
przedsiębiorstwo dążyć będzie do jak  najlepszego kształtow ania swoich 
działań reklamowych. W konsekwencji prow adzona działalność reklam ow a 
staje się zwierciadłem zamierzeń firmy, ale także, co bardzo istotne, jest 
obrazem  stopnia konkurencyjności przedsiębiorstwa.



Celem pracy jest znalezienie odpowiedzi na pytania: Jak i jest stopień 
realizacji funkcji reklamy w przedsiębiorstwach polskich jak o  czynnika 
w yznaczającego zdolność konkurencyjną firmy? Co determ inuje zakres 
realizowanych funkcji reklamy?

W pracy postaw iono tezę: ponieważ gospodarka stanowi jeden całościowy 
m echanizm , to  zdolność konkurencyjna funkcjonujących w niej podm iotów  
uzależniona jest od zm ian następujących zarów no w w arstw ie m ak ro ­
ekonom icznej, jak  i w nich samych. Jakość i skuteczność realizowanych 
działań reklam owych pozostają więc pod wpływem przeszłej i aktualnej 
sytuacji społeczno-gospodarczej k ra ju , liberalizacji w arunków  działania , 
zm ian instytucjonalnych1 oraz tem pa edukacji rynkowej polskich przedsię­
biorców. Burzliwy proces zm ian ekonom icznych oraz wciąż niski stopień 
edukacji rynkowej polskich m enedżerów sprawiają, że działania reklam owe 
polskich firm prow adzone są w sposób uprawniający jedynie niewielką ich 
część do podjęcia skutecznej walki konkurencyjnej z przedsiębiorstwam i 
zagranicznym i. Z tezy w ynikają hipotezy szczegółowe:

-  m im o że reklam a w ykorzystyw ana jest przez większość polskich 
przedsiębiorstw , to stanowi ona głównie instrum ent pobudzania bieżącej 
sprzedaży;

-  niesprzyjające otoczenie zewnętrzne przedsiębiorstw sprawia, że reklam a 
napo tyka w Polsce na trudne w arunki rozwoju. W yjątek stanowi tu taj 
w arstwa społeczna, k tó ra  nie odbiega od norm  państw  rozwiniętych;

-  w danych w arunkach zewnętrznych stopień realizacji funkcji reklam y 
zdeterm inow any jest „jakością” procesu działalności reklamowej. Firm y, 
k tóre realizują ten proces w sposób uporządkow any i przemyślany oraz 
opierają swoje decyzje na sprawdzonych wzorcach postępow ania, a  także 
przeznaczają relatywnie wyższe środki na działania reklam owe, są w stanie 
zdobyć silniejszą pozycję rynkową;

-  proces planow ania i realizowania działań reklam owych w polskich 
przedsiębiorstwach nie m a w praktyce uporządkow anego charak teru  i nie 
przebiega zgodnie z wypracowanym m odelowym rozwiązaniem;

-  reklam a nie stanowi instrum entu zintegrowanego z innymi działaniam i 
m arketingow ym i przedsiębiorstwa, co pow oduje jej niską skuteczność;

-  zakres realizacji funkcji reklamy w przedsiębiorstwach polskich ogranicza 
się jedynie do  funkcji inform acyjno-ekonom icznej.

D la zrealizowania celu i weryfikacji hipotez niezbędne było:
1. Określenie miejsca i roli reklam y w m arketingow ej strategii firmy.
2. W yznaczenie podstawowych funkcji reklamy i determ inujących je 

czynników.

1 L. B a l c e r o w i c z ,  Socjalizm, kapitalizm , transformacja -  szkice z przełomu epok, PW N, 
W arszaw a 1997, s. 236.



3. Zdefiniowanie wpływu na proces reklamy zewnętrznych i wewnętrznych 
uw arunkow ań.

4. Stworzenie m odelowego procesu prowadzenia działań reklamowych.
5. O pracow anie m etody oceny działań reklam owych w celu określenia 

stopnia realizacji funkcji reklamy.
6. Określenie etapów rozwoju funkcji reklamy jako  wyznacznika zdolności 

konkurencyjnej przedsiębiorstw, czemu podporządkow any został układ pracy.
C ałość zaw artych w pracy rozw ażań podzielono n a  trzy rozdziały. 

W pierwszym prezentuję różne podejścia do um iejscawiania m arketingu 
w strategii firmy oraz określam związek reklamy z globalną strategią firmy. 
W tej części ponadto  dokonuję zdefiniowania głównych funkcji reklam y 
i wyznaczam czynniki determ inujące stopień ich realizacji.

Część druga pracy poświęcona jest zewnętrznym determ inantom  realizacji 
funkcji reklamy. Przedmiotem  szczególnego zainteresowania stają się prawne 
w arunki prow adzenia działalności reklamowej, stan infrastruktury  rynkowej 
(struk tu ra  mediów, rynek agencji reklam owych i badawczych) oraz postaw a 
odbiorców  wobec reklam y, jak o  instrum entu promocji.

W części trzeciej opracow ano m odel procesu realizow ania działalności 
reklamowej w przedsiębiorstwie i następnie, opierając się na wynikach 
badań  własnych, dokonano, na podstawie kolejnych jego etapów , oceny 
prow adzenia działań reklam owych przez przedsiębiorstwa polskie. A naliza 
koncentruje się więc na: poziomie wydatków reklam owych, celach i stopniu 
formalizacji procesu reklamy, strukturze wykorzystywania środków  przekazu 
i stopniu  korzystan ia z inform acji rynkow ych w procesie ich selekcji, 
a także zakresie prow adzonych prac nad skutecznością reklamy.

Z aw arte w pracy rozważania oparto  na dostępnej literaturze przedm iotu 
oraz wynikach badań własnych, a także opublikow anych wynikach innych 
badań. B adania dla potrzeb pracy przeprow adzone zostały na przełom ie lat 
1995 i 1996 i objęły próbą 153 przedsiębiorstwa. W badaniu  udział wzięły 
przedsiębiorstwa zlokalizowane w Łodzi, W arszawie, Łowiczu, Pabianicach, 
G dańsku oraz Poznaniu. Pełna struk tu ra próby znajduje się w załączniku
1. Podkreślić należy, że m etoda badania (ankieta pocztowa), dobór próby 
(celowy2), jak  i niedoskonałość samego instrum entu pom iarowego (ankiety) 
oraz ogólna niechęć firm do  udzielania informacji pow odują, że uzyskane 
wyniki m ogą być obciążone znacznym błędem. D la zm inim alizowania błędu 
prow adzonych analiz, tam  gdzie było to możliwe, weryfikowałem uzyskane 
wyniki wynikami innych badań. Porównanie to  pozwoliło na potwierdzenie 
stawianych wniosków. M im o to, wyniki przeprowadzonych przez au to ra  
badań, należy traktow ać ilustracyjnie. Posłużyły one jedynie dla zobrazowania

2 D o b ó r próby m iał charak ter celowy i oparły  byl na następujących kryteriach: rodzaj 
działalności gospodarczej, lokalizacja firm y oraz form a własności.



tendencji występujących w działalności reklamowej polskich przedsiębiorstw  
i z pewnością nie są reprezentatywne dla całej zbiorowości.

W pracy w ykorzystane zostały także wyniki badań prow adzonych pod 
kierunkiem  prof, d ra  hab. Jerzego D ietla przez pracow ników  Z akładu 
Strategii M arketingow ych K atedry  M arketingu Uniwersytetu Łódzkiego 
w ram ach pro jek tu  finansow anego przez K om itet B adań N aukow ych. 
Badania te stanowiły istotne uzupełnienie pracy pod kątem analizy jakościowej.



1. EWOLUCJA FUNKCJI REKLAM Y W STRATEGII 
FIRM Y

1.1. Rola i miejsce reklamy w strategii firmy

Dynamiczne zmiany zachodzące obecnie w otoczeniu przedsiębiorstwa, 
przejawiające się m . in. wzrostem konkurencji, rozszerzaniem asortym entu 
produktów , globalizacją rynków, czy ciągle rosnącymi potrzebam i i oczeki­
waniam i konsum entów, jak  i przewidywania przyszłych przeobrażeń, wy­
m uszają na przedsiębiorstw ach pragnących skutecznie i d ługookresow o 
konkurow ać, podejście strategiczne do prowadzonej gry rynkowej. Podejście 
takie charakteryzuje się m. in. przewidywaniem zmian, które m ogą nastąpić 
w przyszłości, wyznaczaniem na podstawie tych prognoz kilkuletnich celów 
działania i określaniu głównych instrum entów  niezbędnych dla ich realizacji. 
P rak tyka krajów  rozwiniętych dowiodła, że firmy, k tóre w ten sposób 
prowadziły swoją działalność, odniosły sukces rynkowy. N a początku lat 
80. Tom  Peters i Bob W aterm an przeanalizowali działalność 43 przedsię­
biorstw , takich jak  Hewlett Packard, P rocter & Gam ble, 3M, M arrio tt, 
M cD onalds, próbując odnaleźć źródła ich sukcesów. Efektem ich prac było 
określenie pewnych wspólnych zasad, którym i kierowały się wszystkie te 
firmy. Reguły te to  m. in. znajom ość i respektowanie potrzeb nabywcy oraz 
długookresow e planow anie i działanie na wyznaczonym ry n k u 1. M ożna więc 
parafrazując określenie Petera F. D ruckera stwierdzić, że nie m a złych 
przedsiębiorstw , są tylko firm y, źle, nieudolnie zarządzane2. G łów nym  
źródłem sukcesu rynkowego jest więc kierowanie się przez przedsiębiorstwo 
strategią, a nic tak tyką działania.

Podkreślić należy, że pojęcie strategii jest często nadużyw ane i stosowane 
do określania pojęć i działań, które nie odpow iadają założeniom koncepcji 
strategicznego zarządzania czy planow ania3. Pom im o występujących różnic

' T . J. P e t e r s ,  R.  H.  W a t e r m a n ,  In search o f  excellence, R andom  House, New Y ork 
1982.

2 P. F. D r u c k e r ,  Technology, management and society, Pan Books, L ondon  1970, s. 45.
3 W literaturze istnieje wiele podejść d o  definiow ania pojęcia strategii. Często twierdzi się, 

że pojęcie to  wywodzi się ze sztuki wojennej i dotyczy stworzenia planu wojny, określenia 
poszczególnych k am pan ii w ojennych o raz  indyw idualnych  przedsięw zięć w ich ram ach  
(C. C l  a u  s e  w i t z, On war, Princeton University Press, Princeton 1976, s. 177). Przeniesienie



m ożna stwierdzić, że strategia m a na celu zapewnienie ciągłego rozwoju 
firmie poprzez wyznaczanie długookresowego celu i głównych m etod jego 
realizacji, na podstawie oceny aktualnej sytuacji przedsiębiorstw a i p ro ­
gnozy zm ian w jego otoczeniu. S trategia jest więc procesem  ciągłego 
dostosow yw ania się przedsiębiorstwa do  zm ian w jego bliższym i dalszym 
otoczeniu oraz aktywnym  oddziaływaniu na nie. P onadto  należy się zgodzić 
z tymi, którzy twierdzą, że warunkiem koniecznym przetrw ania i funk­
cjonow ania przedsiębiorstwa jest ciągły jego rozwój4. Takie twierdzenie 
spowodowane jest silnymi przem ianam i zachodzącymi w otoczeniu przed­
siębiorstwa. Ге firmy bowiem, k tóre nic dążą do rozszerzania zakresu 
swojej działalności i systematycznego wzrostu stają się biernymi uczest­
nikam i gry rynkowej i efekt ich działań jest w znacznym stopniu wynikiem 
działań konkurentów .

Z  punktu  widzenia celu pracy istotne jest określenie związków za­
chodzących pomiędzy strategią firmy (procesem zarządzania strategicznego) 
a strateg ią m arketingow ą oraz umiejscowienie działalności reklam owej 
w strategii przedsiębiorstwa. Odpowiedzi na te pytania określą rolę, jak ą  
pełni reklam a w m arketingowej strategii firmy. W literaturze zauw aża się 
wyraźnie dwa stanow iska co do relacji zachodzących pom iędzy strategią 
lirm y a m arketingiem . Pierwsze z nich identyfikuje proces strategicznego 
zarządzania ze strategią m arketingow ą przedsiębiorstwa. Przejawem tego 
jest m. in. proces dostarczania wartości odbiorcom  produk tów 5. N a każdym  
z jego etapów najistotniejszą rolę odgrywają działania i decyzje m arketingowe, 
takie jak: segm entacja rynku, pozycjonow anie (etap wyboru w artości), 
rozwój p roduktu , polityka cenowa, dystrybucja (etap dostarczania wartości), 
reklam a, prom ocja sprzedaży, personel sprzedaży (etap przekazyw ania 
inform acji o wartości). Inne funkcje przedsiębiorstwa (produkcja, finanse) 
m ają jedynie charak ter wspomagający.

zasad postępow ania w czasie wojny w rzeczywiste rynkowe w arunki konkurow an ia  nic może 
być jed n ak  dokonyw ane w oderw aniu od wyznaczonych długookresow ych celów działania. 
Z  tego punktu  widzenia spotkać się m ożna z pojm ow aniem  strategii ja k o  zbioru celów 
i głównych przedsięwzięć organizacyjnych (S. T  i 11 e s, How to evaluate corporate strategy, 
„H arv ard  Business Review” 1963), czy jak o  proces form ułow ania głównych misji, zam ierzeń 
i celów organizacyjnych; polityki i p rogram ów  osiągania ich; m etod niezbędnych, aby strategie 
zostały w drożone d la  osiągnięcia celów organizacyjnych (G. Л. S t e i n e r ,  J. 1). M i n e r ,  
E.  G r a y ,  M anagement policy and strategy, M acm illan Publ., New Y ork 1986). Równie 
ważnym  elem entem , na  k tóry  zwraca się często uwagę przy definiow aniu strategii jest otoczenie 
rynkowe. W  takim  podejściu strategią polega n a  przeanalizow aniu obecnej sytuacji i jej 
zmianie, jeżeli jest to  konieczne (P. F . D r u c k e r ,  The practice o f  management, H arper and 
R ow , New Y ork 1954).

1 Por. Z. P i e r ś c i o n e k ,  Strategie rozwoju Jirm y, PW N , W arszaw a 1996.
Por. Ph. K o t i e r ,  M arketing  -  analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, G ebethner

& Ska, W arszaw a 1994, s. 85.



Inna koncepcja wskazuje na integrującą rolę m arketingu w przedsię­
biorstwie, który wiąże wszystkie działania i decyzje m ające na celu po ­
zyskanie i utrzym anie takiego rynku zbytu, który odpow iadałby potrze­
bom , aspiracjom  i możliwościom rozwoju przedsiębiorstw a6. W ydaje się, 
że ta  właśnie idea postrzegania roli m arketingu jest najwłaściwszą, gdyż 
to  właśnie m arketing jest łącznikiem pomiędzy firm ą a jej rynkiem  i stw a­
rza możliwości najpełniejszego wykorzystania istniejących zasobów ludz­
kich, rzeczowych i finansowych przedsiębiorstwa. Nie m oże on spełniać 
właściwie swoich funkcji bez dobrej kadry zarządzającej, personelu, czy 
now oczesnej linii produkcyjnej. T ak  więc z p u n k tu  w idzenia zarządu  
przedsięb iorstw a, m arketing  jest przede wszystkim  w iodącą lub jed n ą  
z najważniejszych dziedzin wyspecjalizowanego zarządzania, realizowanego 
zarów no na poziomie strategicznym, jak  i operacyjnym 7. M arketing  jest 
więc bezpośrednio związany z ideą strategicznego zarządzania i d eter­
m inuje w znacznym stopniu rynkowy sukces przedsiębiorstwa, wpływając 
w ten sposób na jego rozwój, a tym samym na długookresow e funk­
cjonowanie. Sprawny i właściwie zarządzany oraz doceniany m arketing 
firmy jest w stanie zapewnić jej przetrwanie i rozwój. N a rys. 1 m ożna 
zauważyć, że istnieje sprzężenie zw rotne pomiędzy m arketingiem  a stra ­
tegią firmy. T o inform acje m arketingow e wpływają na proces wyznaczania 
celu strategicznego i globalnej strategii firmy, ta  natom iast determ inuje 
sposób rynkowego postępow ania przedsiębiorstwa. Podkreślić jednak n a­
leży, że istnieje obszar, który odróżnia oba analizowane pojęcia. Proces 
zarządzania strategicznego jest pojęciem znacznie szerszym i musi uwzglę­
dniać w dłuższym horyzoncie czasowym także inne funkcje przedsiębior­
stwa, takie jak  pozyskiwanie źródeł finansow ania, produkcja czy zaopa­
trzenie.

Nie tylko w sensie koncepcyjnym istnieje ścisły związek między za­
rządzaniem  strategicznym a ideą m arketingu. W zakresie instrum entów  
i m etod analizowania i planow ania często wykorzystywane są podobne 
narzędzia. M etody analizy sytuacji firmy takie, jak  analiza SW OT czy 
m etody portfelowe (BCG, General Electric) oraz m etody form ułow ania 
rynkowej strategii firmy (np. m acierz Ansoffa), są powszechnie wykorzys­
tywane zarów no na poziomie zarządzania strategicznego jak  zarządzania 
m arketingiem .

M ożna stwierdzić, że zarządzania strategiczne to  w znacznym stopniu 
właściwie zaplanow ana i zrealizowana strategia m arketingow a w sensie 
rynkowego działania i integrowania innych funkcji przedsiębiorstwa, zarówno

R . N i e s  t r ó j ,  Zarządzania m arketingiem  -  aspekty strategiczne, PW N , W arszaw a 1996,
s. 13.

7 Tam że, s. 17.



na poziom ie strategicznym, jak  i operacyjnym. N asuw a się wniosek, że 
przedsiębiorstw a, k tóre dostrzegą i docenią rolę m arketingu w procesie 
zarządzan ia przedsiębiorstwem  są w stanie zapewnić sobie przetrw anie 
i rozwój. Przejawem przypisywania istotnej roli działalności m arketingow ej 
jest z jednej strony zaangażowanie osób związanych z rynkowym działaniem  
przedsiębiorstwa w planow anie i realizowanie globalnej strategii firmy, 
z drugiej natom iast zakres w ykorzystyw anych instrum entów  i działań  
m arketingow ych.

DZIAŁ MARKETINGU DZIAŁ PLANOWANIA
STRATEGICZNEGO

Rys. 1. Związek m arketingu z procesem  p lanow ania strategicznego 
Ź r ó d ł o :  Ph.  K o t i e r ,  M arketing management -  analysis, plannig, implemetation, and  

control, Prentice H all, Inc., New Jersey 1991, s. 63.

Jednym z najbardziej spektakularnych narzędzi m arketingu i instrum entów 
związanych z działalnością rynkow ą praktycznie od m om entu rozpoczęcia 
wymiany handlowej jest reklam a. Z  uwagi na długookresowy cel przedsię-
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biorstw a reklam a będzie trak tow ana w pracy nie tylko jako  instrum ent 
doraźnej walki konkurencyjnej, ale przede wszystkim jak o  czynnik wpływający 
na przetrwanie i rozwój firmy w długim okresie, a więc jako  ważny element 
procesu strategicznego zarządzania.

Reklam a należy do decyzji związanych z prom ocją i stanowi samodzielną, 
obok public relations, prom ocji sprzedaży oraz sprzedaży osobistej, grupę 
instrum entów  kom unikacji rynkowej (rys. 2). Jak  m ożna zauważyć działania 
promocyjne, a w ich ramach reklama są w rzeczywistości jednym z końcowych 
etapów  prac m arketingow ych i dają  szczególną m ożliw ość w yróżnienia 
p roduktu , czy firmy na tle konkurencji, a tym samym dają n iepow tarzalną 
okazję uzyskania istotnej przewagi konkurencyjnej.

STRATEGIA PROGRAM RYNEK
MARKETINGU MARKETINGU DOCELOWY

Rys. 2. M iejsce prom ocji w strategii m arketingu 
Ź r ó d ł o :  G. E. B e l c h ,  M.  A.  B e l c h ,  Introduction to advertising and promotion  

management, Irwin H om ew ood, Boston 1990, s. 26.

Prom ocja, będąca jednym  z instrum entów marketingowego oddziaływania 
na rynek określana jest często jako  pozacenow a form a konkurow ania. Jej 
znaczenie w strategii przedsiębiorstwa uzależnione jest wieloma czynnikam i, 
wśród których najważniejsze to: cel działania rynkowego przedsiębiorstwa, 
ak tu a ln a  pozycja rynkow a przedsiębiorstw a (w tym stopień natężenia 
i pozycja konkurentów , charakter rynku itp.), rodzaj i jakość oferowanych 
produktów , etap w cyklu życia produktu , postaw a odbiorców wobec firmy
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czy p roduk tu  i inne8. Podkreślić należy, że bez względu na rolę, jak ą  pełni 
prom ocja w strategii firmy, w inna ona być w kom ponow ana w całość 
działań m arketingowych i zintegrowana z innymi elementami m arketingu mix.

Istnieje wiele sposobów definiowania promocji. W najprostszy sposób 
prom ocję określa się jak o  skoordynow ane działania sprzedającego, stworzenie 
kanału  przekazu inform acji czy perswazji w celu sprzedaży lub prom ocji 
p roduktów  czy usług9. Jak  m ożna zauważyć końcowym celem prom ocji, 
zgodnie z tą definicją, jest sprzedaż. Bardzo wiele definicji odwołuje się 
jednak  do innych efektów prom ocji. W literaturze spotkać się m ożna 
bowiem z rozumieniem prom ocji jak o  kontrolow anego i zintegrowanego 
program u wykorzystania m etod i m ateriałów  komunikacji, w celu prezentacji 
przedsiębiorstwa i jego produktów  potencjalnym  klientom , umożliwiającą 
sprzedaż i przez to utrzym anie długookresowego zysku10. P rom ocja jest więc 
form ą kom unikacji przedsiębiorstw a z jego rynkowym otoczeniem, dzięki 
której m ożna przekazać istotne z punktu widzenia przedsiębiorstwa informacje.

Isto tna  rola działań prom ocyjnych w m arketingu, a przez to w całym 
procesie zarządzania strategicznego jest niekwestionowana. T o dzięki form om  
i m etodom  kom unikacji rynkowej przedsiębiorstwo może wpływać i kształto­
wać postawy swoich klientów. Może ono realizować cele krótkoterm inowe (np. 
aktywizacja sprzedaży), jak  i długookresowe (np. budowa preferencji m arki na 
rynku). Dzięki działalności promocyjnej przedsiębiorstwo m a możliwość zmiany 
negatyw nego stosunku klientów, pośredników  handlowych, dostawców czy 
pracowników wobec firmy. Osoba odpow iedzialna za kształtow ania procesu 
kom unikacji rynkowej w przedsiębiorstwie dysponuje szerokim wachlarzem 
narzędzi, k tóre m ogą zostać użyte w celu realizacji przyjętego celu prom ocji. 
Instrum enty wykorzystywane w działaniach promocyjnych dzieli się na cztery 
grupy. Instrumenty związane z reklamą, promocją sprzedaży, sprzedażą osobis­
tą  oraz tzw. public relations. Podkreślić należy, że nie m a jednak zgodności co 
do przyporządkow ania poszczególnych narzędzi do danej grupy. Przykładem  
m oże tu być chociażby sponsoring, który jest przez niektórych wyłączany 
z public relations i tworzy oddzielną grupę instrum entów  prom ocji", czy 
uczestnictwo w targach i wystawach, które jest zaliczane zarówno do sprzedaży 
osobistej, jak i do public relations. Wydaje się, że kryterium przyporządkowania 
znaczeniowego będzie tutaj zgodność celu podejm ow ania pewnych działań 
z istotą definicji poszczególnych grup instrum entów promocji.

8 A. S z n a j d e r ,  Sztu ka  promocji -  czyli ja k  najlepiej zaprezentować siebie i swoją firm ę, 
Business Press, L td., W arszawa 1993, s. 4.

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

10 J. F. E n g e l ,  M.  R.  W a r s h a w ,  Т.  C.  K i n n e a r ,  Promotional strategy -  managing 
the marketing communications process, Irwin Hom ew ood, Illinois 1987, s. 6.

11 Por. A. S z n a j d e r ,  Sztuka  promocji..., s. 128.



Decyzja dotycząca wyboru poszczególnych instrum entów  prom ocji uw a­
runkow ana jest wieloma czynnikami. Z jednej strony zdeterm inow ana ona 
jest strategią firmy, a w jej ram ach strategią m arketingu. Z  drugiej n a to ­
m iast wyznaczona jest celem kom unikacji, specyfiką adresata oraz spodzie­
wanymi zakłóceniami procesu promocji. Ponadto  pod uwagę wziąć należy 
czynniki czysto m arketingow e, takie jak: czynniki związane z produktem  
(np. ilość inform acji, k tó ra musi zostać przekazana, typ p roduk tu  i jego 
cena jednostkow a), z konsum entem  (specyfika nabywcy, typ decyzji nabyw ­
czych), z sytuacją rynkow ą (działania konkurencji)12. W szystko to  sprawia, 
że zanim  podejm ie się decyzję, co do użycia jednego z instrum entów  
prom ocji a rezygnacji z innego, należy poznać i zrozum ieć specyfikę 
każdego z nich.

W porów naniu z pozostałym i instrum entam i prom ocji reklam a odznacza 
się m ożliwością zmiany postaw  i zachowań, średnim  okresem oddziaływania 
oraz pośrednim  kontaktem  z odbiorcą (tab. 1). W pływa to  w dużym  
stopniu na  popularność i ciągły rozwój reklam na świecie.

T a b e l a  1

Porów nanie instrum entów  prom ocji

R odzaj instrum entu Cel działań K o n tak t z odbiorcą Okres oddziaływ ania

Sprzedaż osobista sprzedaż bezpośredni krótki
R eklam a zm iana postaw  i zachowań pośredni średni
Prom ocja sprzedaży sprzedaż pośredni krótki
Public relations zm iana postaw pośredni długi

Ź r ó d ł o :  W.  W e l l s ,  J. B u r n e t t ,  S. M o r i a r t y ,  Advertising  -  principles and practice, 
Prentice H all, Inc., New Jersey 1989, s. 84.

Rolę i znaczenie reklam y w strategii firmy rozpatryw ać m ożna w dwóch 
płaszczyznach: poziom ie ponoszonych w ydatków  oraz zadań przez nią 
spełnianych. Podkreślić należy, że waga reklam y doceniana jest zarów no 
przez przedsiębiorstw a małe, jak  i duże, firmy działające na  rynku dóbr 
produkcyjnych, jak  i dóbr konsum pcyjnych (rys. 3). Zauw ażyć jednak  
trzeba, że zaprezentowane na rys. 3 relacje, m ierzone poziomem ponoszo­
nych wydatków są znacznie wyższe na  rynku dóbr konsum pcyjnych. Spo­
wodowane jest to  specyfiką m arketingu produktów  oferow anych na rynku 
industrialnym .

12 W. F. S h o e l l ,  J. P. G u i l t  i n  a n ,  L. V a l  v a t  n e, M arketing essentials, mastering
concepts and practice, Allyn and Bacon, L ondon  1993, s. 376.
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Rys. 3. Znaczenie poszczególnych instrum entów  prom ocji w zależności od rynkow ego obszaru
działania

Ź r ó d ł o :  Ph.  K o l l e r ,  M arketing -  analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, G ebethner
& Ska; W arszaw a 1994, s. 565.

M im o faktu, że reklam a często spotyka się z krytyką, chociażby z uwagi 
na  trudności w ocenie efektów działań reklamowych, to zauważa się ciągły 
wzrost jej znaczenia. W ystarczy podać, że z roku na  rok w ydatki na 
reklam ę rosną w tem pie ok. 12% rocznie (w Polsce dynam ika ta  jest 
znacznie wyraźniejsza), przez co stanow ią one już połowę całego budżetu 
prom ocyjnego przedsiębiorstw  i ok. 18% m arketingow ego budżetu firm y1’.

Początkow o reklam a określana była jak o  inform acja o tow arze lub 
usłudze prezentow ana w formie wpływającej na  wolęM. Z  czasem jednak 
zw racano coraz częściej uwagę na cel, jak i m a ona spełniać15 oraz na  jej

15 R . K o z i e l s k i ,  Kierunki rozwoju współczesnej reklamy, „M arketing  i R ynek” 1996, n r  1. 
U E. B r a u n s c h w e i g ,  Von der Kunst der Streuplanung, Textilforum , „W erbekunst” 

1957, N r 3-4.
15 R eklam a polega na  zorganizow anym  użyciu środków  m asowego oddziaływ ania na  ludzi, 

aby zjednać ich sw obodną decyzję d la  postaw ionego celu i urzeczyw istnienia go dzięki 
zastosow aniu tych środków  (M . S t r u ż y c k i ,  Reklam a, PW E, W arszaw a 1976, s. 17).



planowy charak ter16. Cel podejm owania działań reklamowych ukierunkow any 
był najczęściej na  aktywizację sprzedaży17, choć zw racano również uwagę 
na szersze możliwości reklam y18. Planowy charakter natom iast był wynikiem 
wzrastającej przewagi strategii nad tak tyką działania firmy. W ostatnim  
okresie dość powszechnie zaczęła obowiązywać definicja reklam y, według 
której jest nią wszelka płatna forma nieosobowego prezentowania i popierania 
tow arów , usług i idei przez określonego nadaw cę19. O pierając się na pow y­
ższych określeniach reklamy m ożna stwierdzić, że reklam a jest zjawiskiem 
społeczno-ekonom icznym , polegającym  na płatnej form ie nieosobow ego 
i planowego oddziaływania na odbiorcę, w celu wywołania żądanych efektów.

H istoria reklam y to w dużym stopniu historia rozwoju społeczno-gos- 
podarczego. Cele i zakres realizowanych funkcji reklamy rozszerzały się 
wraz z przechodzeniem przez kolejne etapy ewolucji gospodarczej. Uważa 
się, że to właśnie reklam a była pierwszym instrum entem  prom ocji wykorzys­
tywanym  na szeroką skalę. Przyczyn takiej sytuacji należy szukać w korzyś­
ciach, jakie niesie ze sobą stosowanie tego instrumentu w procesie komunikacji 
rynkowej. W szystkie wymieniane korzyści reklamy m ożna sklasyfikować na 
trzy grupy w zależności od tego, kom u przynoszą zysk.

Od strony producentów, jako  podstawowy, wymienia się efekt ekonom icz­
ny, polegający na kreowaniu popytu czy zmniejszeniu kosztów dystrybucji 
poprzez intensyfikację działań reklamowych. Efekt ekonom iczny określany 
jest często jak o  efekt kuli bilardowej (rys. 4). Wszyscy uczestnicy gry 
rynkowej są ze sobą w sposób mocniejszy lub słabszy powiązani, przez co 
oddziałując na  siebie wzajemnie, tw orzą oczekiwany przez nadawcę przekazu 
efekt. P onadto  wskazuje się także na kreowanie przez reklam ę tzw. popytu 
odłożonego, poprzez budowę preferencji m ark i20. Nabywcy nie dysponujący 
odpowiednim i środkam i finansowymi odkładają zakup p roduk tu  na okres 
późniejszy, ale m ają już  wykrystalizowane wyobrażenie o tym, jakiej m arki 
p roduk t zakupią.

16 R eklam a jest planow ym  oddziaływaniem  n a  psychikę ludzką w celu przyciągnięcia 
m ożliwie najw iększej skłonności i gotow ości do  dokonyw an ia  zakupów  — K. P e l t  z e r ,  
Handbuch der W erbung und Publikation, Berlin R. Seyffert: W irtschaftliche W erbelehre, 
W iesbaden 1961, s. 881.

17 R eklam a oddziałuje n a  ludzi w tym  celu, aby nastaw ić psychicznie możliwie najw iększą 
ich liczbę n a  w ytw orzenie najwyższej gotow ości do  p o siad an ia  reklam ow anych tow arów  
w drodze k upna  lub wym iany -  L. N e t t e i h o r s t ,  Aussemverbung, M ünchen 1952, s. 12.

'* R eklam a to  ekonom iczne i socjologiczne zjawisko polegające na  oddziaływ aniu na 
jednostki lub grupę ludzi d la osiągnięcia dobrow olnego przyjęcia i akceptow ania reklam ow anych 
tow arów  i usług, jak  również pozytyw nych d la  społeczeństwa idei -  K . P e l t  z e r ,  Handbuch 
der Werbung..., s. 881.

Is Słow nik handlu zagranicznego, PW E, W arszaw a 1986, s. 227.
20 M . J. M a n d e l l ,  Advertising, Prentice H all, Inc., New Jersey 1980, s. 262.



Rys. 4. Efekt kuli bilardowej 
Ź r ó d  t o:  C. L. B o v e e ,  W.  F.  A r e n s ,  Contemporary advertising, Irw in H om ew ood, 

B oston 1992, s. 32.

Korzyści ekonomiczne płynące z wykorzystywania reklamy, dzięki którym  
znajduje ona szerokie zastosowanie, odnaleźć również m ożna w cechach 
samej reklamy. To właśnie publiczny charakter prezentacji, a tym samym 
możliwość dotarcia do znaczącej grupy odbiorców pow odują, że koszty 
prow adzonych prac są nieporównywalnie niższe niż w przypadku innych 
instrum entów promocji21. Świadczy o tym chociażby poziom kosztów dotarcia 
do jednego odbiorcy w przypadku działań reklam owych i na przykład 
sprzedaży osobistej, k tóre są znacznie niższe. Ponadto  reklam a jest również 
ważnym  instrum entem  konkurencji pozacenowej d la  producentów  oraz 
umożliwia przedłużenie rynkowego cyklu życia p roduktu , dzięki wskazaniu 
nowego lub szerszego jego zastosow ania22.

21 J. W i l m s h u r s t ,  The fundam entals o f  advertising, H einem ann, L ondon  1985, s. 15.
22 M . J. M a n d e l  1, Advertising, s. 51.



Nabywcom  czy finalnym użytkownikom  reklam a umożliwia zebranie 
inform acji o różnych produktach, dzięki czemu m ogą oni zaoszczędzić czas 
(efekt ekonom iczny) oraz dokonać właściwego, z ich punk tu  widzenia, 
wyboru spośród dostępnego zbioru alternatyw 23. Należy zwrócić uwagę na 
dwojakiego rodzaju korzyści dla nabywcy. Po pierwsze, dzięki kształtow aniu 
image p roduk tu  czy firmy na rynku, reklam a daje nabyw com  satysfakcję 
posiadania i użytkowania takiego, a nie innego produktu . D om inującą jest 
bowiem w iara środow iska reklamy, że większość decyzji zakupu tow arów  
podejm owanych jest pod wpływem emocji, a nie chłodnych kalkulacji24. Po 
drugie natom iast, choć bywa to podw ażane25, reklam a tw orząc i stym ulując 
popyt prowadzi do wzrostu produkcji, dzięki czemu możliwe jest obniżenie 
jednostkow ych kosztów produkcji (ekonom ia skali), a przez to również ceny 
p ro d u k tu 26.

Reklam a wreszcie daje korzyści także środowisku społeczno-gospodar- 
czemu. Przejaw ia się to w dwu płaszczyznach. Z jednej strony  rynek 
reklam y daje zatrudnienie szerokim kręgom plastyków, reżyserów, modelek 
i m odelów, scenografom  i wielu innym osobom , z drugiej natom iast obniża 
koszty funkcjonow ania mediów.

Niewątpliwie reklam a niesie ze sobą również pewne zagrożenia i niebez­
pieczeństwa. Często wskazuje się, że kreuje ona potrzeby i m ody według 
wymagań producentów , podraża koszty sprzedawanych produktów , sztucznie 
uw ypukla różnice tow arów , prow adzona jest w kłamliwy i nieetyczny 
sposób, czy wreszcie wzmacnia dążenia egoistyczne i nadmiernego posiadania27. 
M im o tych wad reklam a, co potw ierdzają także moje badania, jest najpow ­
szechniej wykorzystywanym instrum entem  prom ocji i rozwija się w sposób 
systematyczny i ciągły.

Pom im o w ystępujących różnic podkreślić należy, że m arketing  jest 
integralnie związany z globalną strategią firmy, a reklam a jest nieodłącznym 
elementem rynkowej aktywności przedsiębiorstw  spełniając wiele ważkich 
funkcji. W konsekwencji cele i zadania realizow ane przez działalność 
reklamową, m. in. ze względu na masowy i powszechny charakter, determinują 
rozwój przedsiębiorstwa. Obok działań o czysto sprzedażowym charakterze, 
reklama jest bowiem najwidoczniejszym obszarem działalności przedsiębiorstwa, 
wobec czego szczególna odpowiedzialność spoczywa na tw órcach kam panii

23 F.  J e f k i n s ,  Introduction to marketing, advertising and public relations, M acm illan 
Publishers, L ondon  1985, s. 116.

24 Z. S k a r u I, W stęp do przyszłości, „Businessm an M agazine” 1995, n r 10.
25 Por. N. H. B o r d e n ,  The economic effects o f  advertising, Irwin H om ew ood, Inc., 

B oston 1972.
26 M . J. M a n  d e l l ,  Advertising, s. 51.
27 S. K u ś m i c r s k i ,  Reklam a je s t sztuką, D rukT ur, W arszaw a 1994, s. 17.



reklam owych. Łatwiej na przykład ukryć czy napraw ić błąd popełniony 
w procesie produkcji pewnej partii wyrobów, niż zmienić wywołany złą 
reklam ą negatywny stosunek potencjalnych nabywców wobec p roduk tu  czy 
firmy. Przyjmując za punkt wyjścia integrowanie przez m arketing pozostałych 
funkcji i działań w przedsiębiorstwie, m ożna stwierdzić, że reklam a jest 
obrazem  czy lustrem aktualnego rozwoju firmy, gdyż w sposób, jak  m ożna 
przypuszczać najlepszy dla firmy, prezentuje jej ofertę potencjalnym nabywcom 
i wysyła sygnały rynkowe podm iotom  powiązanym w jakiś sposób z firm ą
-  konkurentom , pośrednikom  handlowym , udziałowcom i innym. Stopień 
realizacji funkcji reklam y, jej charakter i zakres prowadzenia, obrazują 
zdolność uzyskania przez organizację przewagi konkurencyjnej. Określenie 
więc poziom u rozwoju reklamy, a w szczególności stopnia realizacji jej 
funkcji, staje się niezwykle istotne.

Podobnie jak  poziom ponoszonych wydatków, tak i korzyści płynące 
z zastosowania reklamy wskazują na istotną jej rolę w strategii marketingowej, 
a także w globalnej strategii firmy. U w ypuklają one także dwoisty charak ter 
reklam y przejawiający się w jej aspekcie strategicznym (długookresowym ) 
oraz operacyjnym  (średnio- i krótkookresow ym ). Dłuższy i krótszy horyzont 
czasu odnosi się także do  funkcji spełnianych przez ten instrum ent prom ocji. 
W ydaje się, że to właśnie szeroki i wciąż ewoluujący w achlarz funkcji 
spełnianych przez reklamę sprawia, że jest ona tak powszechnie wykorzys­
tyw ana i ciągle żywa w rynkowej strategii rozwoju przedsiębiorstw.

1.2. Podstawowe funkcje reklamy

R eklam a jako  integrator działań przedsiębiorstwa i łącznik firmy z jej 
rynkowym  otoczeniem spełnia dla niej przede wszystkim cele o charakterze 
kom unikacyjnym , ale wyłącznie jednokierunkow ym  (od przedsiębiorstwa). 
A nalizując rys. 5 m ożna stwierdzić, że w dużym  uproszczeniu proces 
zarządzania m arketingiem  w przedsiębiorstwie porównyw ać m ożna z ro z­
szerzonym  procesem  kom unikacji rynkowej. Składałby się on z trzech 
głównych etapów: zbierania i analizowania inform acji, określania celów, 
decyzji i działań m arketingow ych oraz wysyłania zaplanow anych sygnałów 
i informacji.

R eklam a, jako  instrum ent strategii m arketingow ej, należy właśnie do 
tego trzeciego, ostatniego etapu działalności m arketingow ej, choć zdeter­
m inow any jest decyzjami i inform acjam i wcześniejszymi. Postawić więc 
m ożna tezę, że reklam ę należy postrzegać jako  etap  i element procesu 
kom unikacji przedsiębiorstw a z rynkiem. W konsekwencji cele i funkcje



spełniane przez reklamę winny mieć krótko- i długookresowy charak ter oraz 
być istotne z punk tu  widzenia strategii m arketingow ej, ale również całej 
organizacji. Właściwie w literaturze przedm iotu trudno  jest znaleźć tak 
szerokie podejście do form ułowania zadań stawianych reklamie oraz w m iarę 
spójne określanie głównych funkcji przez nią realizowanych28. Celem pracy 
nie jest jednak dokonanie pełnej klasyfikacji funkcji spełnianych przez 
reklamę, lecz wskazanie na  główne z nich i ocena stopnia ich realizacji 
przez polskie przedsiębiorstwa.

OTOCZENIE RYNKOWE

Rys. 5. Rozszerzony proces kom unikacji rynkowej
Ź r ó d ł o :  opracow anie własne.

Funkcje spełniane przez reklam ę podzielić m ożna na podstaw ow e (im- 
m anentne) oraz te, k tó re  w ykreow ane zostały w ostatn im  czasie i są 
efektem m. in. globalizacji rynku, koncentracji i integracji, wzrostu znaczenia 
bezpośrednich form kom unikacji i wizerunku firmy w procesie budowy 
preferencji, rozwoju rynków  finansowych czy zmian zachodzących na rynku 
mediów.

Podstaw ow e funkcje reklam y to:
-  inform acyjna,
-  ekonom iczna,
-  wspierająca działania m arketingowe,
-  integrująca i regulująca działania m arketingowe.

2ł R zadko  dokonuje  się w literaturze podziału funkcji reklam y. M im o to spo tkać  się 
m ożna z podziałem  na  funkcje: inform acyjną, regulacyjną, kon tro lu jącą  oraz w spom agającą 
(por. J. V. T h i l l ,  C. L.  B o v e e ,  Excellence in business communication, M cG raw  Mill, New 
Y ork 1991).
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Funkcje inform acyjną i ekonom iczną określić m ożna jak o  pierw otne 
funkcje reklam y i należy je  rozumieć wąsko. Szerokie ujęcie działań re­
klam ow ych um ożliw iają funkcje w spierająca i integrująca. P obudzanie 
popytu, aktywizowanie sprzedaży, generowanie zysku (funkcja ekonom iczna) 
oraz przekazywanie istotnych z punktu  widzenia przedsiębiorstwa sygnałów 
do otoczenia rynkowego (funkcja inform acyjna) są bowiem pierwotnym i 
zadaniam i stawianymi przed każdą kam panią reklam ową. Trudniejsze i b ar­
dziej złożone funkcje (wspierająca i integrująca), będące przejawem m ar­
ketingowej koncepcji zarządzania przedsiębiorstwem, w której wszystkie 
wykorzystywane instrum enty m arketingu mix są ze sobą ściśle pow iązane 
i wzajemnie się uzupełniają, m ają charakter wtórny.

Przekazywanie konkretnych informacji określonem u odbiorcy stawiane 
jest przed każdą świadomie prow adzoną reklam ą. Czasem jest to  inform acja
o nowym produkcie, czasem o obniżce ceriy czy otwarciu nowego punktu  
handlow ego, a czasem m a ona na celu wywołanie zmiany negatywnej 
postawy. Wysyłany jednak  za pom ocą m asowych środków  przekazu sygnał 
m a zawsze postać pewnej informacji. Pragnę zauważyć, że w funkcji tej 
zawieram wszelkiego rodzaju inne podziały, w których jako  jeden z celów 
występuje informowanie. Najbardziej klasycznym jest podział na cele reklamy: 
inform ow anie, przekonyw anie oraz  przypom inanie29. P rzekonyw anie do 
zakupu poprzez wskazywanie na korzyści płynące z zakupu produktu , czy 
przypom inanie o istnieniu p roduktu  nie jest niczym innym jak  właśnie 
przekazywaniem konkretnej porcji informacji. W ten sposób zawrzeć m ożna 
wszystkie inne, istniejące lub nie, podziały celów reklam y pod hasłem 
przekazywanie inform acji30. W obec tego pierw otną funkcją reklam y jest 
właśnie wysyłanie informacji.

D rugą, nierozłącznie zw iązaną z prow adzoną działalnością reklam ow ą 
funkcją, jest funkcja ekonom iczna. K ażda działalność przedsiębiorstw a m a 
na celu zwiększenie wielkości lub wartości sprzedaży, zw rot poniesionych 
nakładów  oraz wygenerowanie zysku. Korzyści ekonom iczne m ogą zostać 
osiągnięte w krótkim  lub długim czasie (np. popyt odłożony, budow a 
preferencji m arki itp.) poprzez zwiększenie w olum enu sprzedaży. M ożna 
więc funkcję tę węziej określić jako  funkcję sprzedażową, gdyż głównym jej 
celem jest właśnie stymulowanie popytu. Funkcje inform acyjna i ekonom iczna 
reklam y są tymi, k tóre występują zawsze lub prawie zawsze. Realizacja tych 
funkcji nie świadczy jednak jednoznacznie o m arketingow o zorientowanej 
działalności reklamowej. N a taką działalność wskazuje realizacja funkcji

29 Ph. K o t i e r ,  M arketing  -  analiza..., s. 576.
30 Przykładem innego podziału może być podział na  cele reklamy: inform ow ać, przekonywać, 

budow ać lojalność, aktyw izować sprzedaż (T. C a n n o n ,  Advertising research, Intertex Books, 
L ondon  1973), czy: inform ow ać, tworzyć pożądanie, budow ać lojalność (Cr. M c C o r k e l l ,  
Advertising that pulls response, M cG raw  Hill Book C om pany, L ondon  1990).



0 szerszym znaczeniu dla działalności przedsiębiorstwa: wspieranie oraz 
integrowanie i regulowanie całego procesu m arketingow ego w firmie.

Idea wzajemnego powiązania i uzależnienia użycia poszczególnych in­
strum entów  m arketingu mix w yrażona jest w funkcji wspierania czy wspo­
m agan ia działalności m arketingow ej przez reklam ę. Pom iędzy reklam ą 
a wieloma innymi działaniami m arketingowym i zachodzi związek kom ­
plem entarny i skuteczność zastosow ania niektórych z nich uw arunkow ana 
jest sprawnie przeprow adzoną kam panią reklam ową. N ieskuteczna byłaby 
bowiem na przykład obniżka cen, czy prom ocja sprzedaży, gdyby nie 
w sparto ją  szeroko zakrojoną kam panią reklam ową. M asowy charakter 
reklamy, jak  i powszechny jej zasięg sprawiają, że umożliwia ona bardzo 
efektywne wspom aganie procesów sprzedaży produk tu  we wszystkich jego 
fazach, a także w ydatnie pom aga w innych decyzjach rynkowych, takich 
jak  otwarcie nowej placówki handlowej, emisji akcji firmy, czy kreowanie 
pożądanego wizerunku przedsiębiorstwa.

D ruga z funkcji mających szersze znaczenie, to funkcja integrow ania
1 regulow ania procesów związanych z działalnością m arketingow ą. W tym 
przypadku reklam a spaja decyzje i działania związane z w prow adzaniem  
p roduk tu  na rynek, czy integruje inne czynności prom ocyjne. Często trudno 
znaleźć w yraźną różnicę pom iędzy funkcją w spierania a in teg row an ia  
procesów m arketingow ych. W ydaje się jednak, że specyfikę każdej z tych 
funkcji dostrzec m ożna poprzez pryzm at wagi przypisywanej reklam ie. 
Z  pewnością w przypadku funkcji integracyjnej reklam a spełnia rolę wiodącą, 
a w przypadku wspierającej m a drugorzędne znaczenie.

M ożna spostrzec, że w zakresie funkcji wspierającej, jak  i integracyjnej 
zadania stawiane reklamie w ykraczają znacznie poza zasięg zwykłego infor­
m ow ania oraz generowania zysków i wymagają spełnienia wielu w arunków . 
Realizacja tych funkcji wymaga zarów no przypisania istotnej roli reklam ie 
w procesie zarządzania m arketingiem, jak  i sprawnie działającej i wewnętrznie 
spójnej organizacji działań m arketingow ych. Z  pewnością nie m ogą na to 
pozwolić sobie firmy słabe finansowo, organizacyjnie czy kapitałow o, oraz 
te, k tóre ukierunkow ane są na krótki horyzont czasu i nie są zorientow ane 
rynkowo.

W zależności od spełnianych funkcji wyróżnić m ożna trzy fazy, czy też 
poziomy wykorzystywania reklam y w strategii firmy. Pierwsza faza, w której 
przedsiębiorstwo wykorzystuje jedynie funkcje inform acyjną i ekonom iczną 
m a miejsce, jak  m ożna przypuszczać, w przedsiębiorstwach m ałych, działa­
jących lokalnie, oferujących ograniczony asortym ent produktów  czy wcho­
dzących na rynek, zorientowanych sprzedażowo czy produkcyjnie.

Poziom drugi osiąga firma, k tó ra włącza reklam ę w proces realizow ania 
strategii m arketingow ej i stawia przed nią funkcje wspierania i integrow ania 
tych procesów. Wreszcie faza trzecia, gdy funkqe reklamy znacznie wykraczają



poza zasięg jedynie działań m arketingowych, a reklam a służy przekazyw aniu 
informacji istotnych z punktu  widzenia całej organizacji. Osiągnięcie fazy 
drugiej i trzeciej możliwe jest w przedsiębiorstw ach, k tó re działają na 
szerszą skalę i kierują się strategią, a nie tak tyką w swoim działaniu, które 
m ają rozbudow any i szeroko prowadzony m arketing, k tóre dążą do ciągłego 
rozwoju oraz te, których zarząd m a świadomość znaczenia i potrzeby 
myślenia długookresow ego i prorynkowego. Ponadto  istotny wpływ na 
stopień adaptacji kolejnych funkcji reklamy wywiera sytuacja rynkow a 
(natężenie konkurencji, istnienie infrastruktury rynkowej i reklamowej -  np.: 
s truk tu ra  m ediów, system prawny itp.).

Jeśliby przyjąć jako  naturalny rozwój przedsiębiorstwa i przechodzenie od 
funkcji reklamy o wąskim znaczeniu do funkcji o znacznie szerszym zastosowa­
niu, to m ożna stwierdzić, że wystąpienie fazy wcześniejszej jest warunkiem  
koniecznym zaistnienia fazy następnej. A rgum entow ać to  m ożna potrzebą 
zabezpieczenia w pierwszej kolejności ekonomicznego interesu firmy, k tóre to 
umożliwi rozszerzanie zakresu wykorzystywanych instrumentów m arketingowe­
go oddziaływania na rynek (wtedy pojawi się potrzeba koordynow ania tych 
działań -  poziom drugi), a to spowoduje szybki rozwój rynkowy i geograficzny 
firmy (wtedy pojawi się potrzeba wykorzystywania reklam y dla realizowania 
celów o znacznie szerszym znaczeniu dla organizacji -  poziom trzeci). Nie jest 
to  jednak  zasada obligatoryjna i działania reklamowe przedsiębiorstw a m ogą 
rozpocząć się z poziom u drugiego czy, choć trudno  znaleźć taki przykład, 
z trzeciego. Stwierdzić również należy, że faza wcześniejsza realizowana jest, 
choć często już w formie zmodyfikowanej i znacznie rozszerzonej, w fazie 
następnej. Funkcje informacyjna czy ekonomiczna m uszą być bowiem realizo­
wane w każdym przedsiębiorstwie podlegającym zasadom gospodarki rynkowej.

D ruga grupa, obok wymienionych im m anentnych funkcji reklam y, to 
funkcje, k tóre spełnia reklam a właściwie dopiero od kilku lat, a będące 
wynikiem zm ian zachodzących w otoczeniu przedsiębiorstwa. Określić je 
m ożna jako  nowatorskie czy transcendentne. Z pewnością wzbudzają one 
wiele kontrowersji i zainteresowania, choć bezsprzecznie stają się nieodłącznym 
elementem krajobrazu reklamowego przedsiębiorstwa.

1.3. Tendencje zmian funkcji reklamy

R eklam a wiąże się bezpośrednio z rozwojem społeczno-ekonom icznym  
i kulturow ym  społeczeństw. Zm iany zachodzące w reklam ie, od początku 
jej zaistnienia, były bowiem z jednej stron zależne od stopnia rozwoju 
społeczno-gospodarczego regionu, z drugiej natom iast oddziaływ ały na



tem po i kierunki tego rozwoju. Cała historia pow stania i przeobrażeń 
reklamy związana jest z państwami czy regionami, które aktualnie odznaczały 
się najwyższym stopniem rozwoju społeczno-gospodarczego i one to deter­
m inowały kierunki zm ian w reklamie. Przez kolejne dziesiątki lat reklam a 
ulegała wielu przeobrażeniom  wraz z zachodzącymi przem ianam i społeczno- 
-ekonomicznymi. Należy jednak podkreślić, że w początkach lat 70. zauważa 
się przyśpieszenie tych zmian w krajach rozwiniętych. Jest to praw dopodobnie 
skutek zaistnienia w tym okresie całego kompleksu czynników i uwarunkowań, 
wśród których najczęściej wymieniane to: postępująca globalizacja rynku, 
wzrost znaczenia jakości p roduk tu , kryzys nadprodukcji, nowe form y 
sprzedaży, zmiany w gospodarstw ie domowym (wzrost funduszu swobodnej 
decyzji, większa ilość czasu wolnego od pracy), szerszy dostęp do informacji 
czy „rew olucja” techniczna31.

R eklam a, leżąca na pograniczu nauki i sztuki, nie daje się przez to 
łatwo zamknąć w wąskie ramy i często jest różnie interpretow ana i odbierana, 
wzbudzając wiele emocji. W połowie XVIII w. tw ierdzono już, że reklam a 
jest bliska perfekcji i niełatwo będzie w niej cokolwiek ulepszyć, a w dwieście 
lat później zarzucano tej samej reklamie, że znajduje się na takim  samym 
stopniu rozwoju, co nauki fizyczne w X III w.32 Czyżby więc jedną rzeczą, 
k tó ra przez ostatnie lata ulegała zmianie była technika przekazu? Z  pewnością 
do  głównych zmian zachodzących w reklamie zaliczyć należy:

-  rozszerzające się zastosow anie nowych form reklam , spełniających 
często nowe funkcje dla reklam odawcy,

-  wzrastające znaczenie telewizji jako  głównego kanału przekazu oraz 
pojawienie się alternatywnych środków  przekazu (np. internetu),

-  planowy charakter działań reklamowych,
-  przywiązywanie ogrom nej wagi do badania skuteczności reklamy.
Z  punk tu  widzenia celu pracy, szczególnie isto tny wydaje się być 

. pierwszy obszar zmian, tj. nowe formy reklam y, które spełniają odm ienne 
od podstawowych funkcje reklamy. Wszystkie now opow stałe form y reklamy 
m ożna podzielić na trzy grupy według kryterium  celu. Pierwsza związana 
jest z globalizacją rynku i internacjonalizacją działalności przedsiębiorstwa. 
Jest ona skutkiem  różnicowania działalności m arketingowej w regionach, 
odznaczających się różnym stopniem rozwoju i różnymi w arunkam i ku ltu ro ­
wymi. Generalnie w zakresie realizacji funkcji m arketingu na wielu geograficz­
nych rynkach wyróżnia się jego pięć form. Skrajne to m arketing m iędzy­
narodow y (international marketing), polegający na przeniesieniu przyjętej

31 B. D o w n i n g ,  The changing fa ce  o f  advertising, „A dm ap” , April 1979; S. R a p p ,  
T.  L.  C o l l i n s ,  M axim arketing: the new direction in advertising, promotion and m arketing  
strategy, M cG raw  Hill, New Y ork 1987, s. 3.

32 S. B r o a d  b e n t ,  Spending advertising money, an introduction to media planning, media 
buying and the uses o f  media research, Business Book, L ondon  1979, s. 1.



strategii m arketingu z kra ju  macierzystego na pozostałe obsługiwane regiony 
i m arketing w ielonarodowy (multinational marketing), w ram ach którego 
tworzy się odmienne strategie marketingowe dla poszczególnych rynków. Poza 
tym przedsiębiorstwo może wykorzystać formy pośrednie (m arketing globalny
-  global marketing, m arketing transnarodowy -  transnational marketing, m arke­
ting supranarodowy -  supranational marketing), różniące się stopniem dywersy­
fikacji instrum entów m arketingu mix33. W ybór konkretnej formy realizowania 
działalności marketingowej pociąga za sobą podjęcie decyzji dotyczącej stopnia 
standaryzacji reklamy. Zauw aża się obecnie wyraźny trend w kierunku standa­
ryzowania przekazów reklamowych dla różnych regionów. Spowodowane jest 
to w znacznej mierze korzyściami, jakie osiąga przedsiębiorstwo standaryzujące 
reklamę: obniżenie kosztów produkcji reklamy (stanowiące średnio ok. 15% 
całego budżetu reklamy), internacjonalizacja i unifikacja image'u firmy (produk­
tu) oraz spójność komunikacji34. W konsekwencji dynamicznie rozwija się tzw. 
reklam a m iędzynarodow a, k tó ra polega na wykorzystywaniu spraw dzonych 
kam panii reklam owych dla prom ow ania tych samych produktów  na nowych 
rynkach (np. Coca-Cola). Rozwój tej formy reklamy potęgowany jest i będzie 
zanikaniem  granic i globalizacją rynku. W Polsce ta  form a działalności 
reklamowej jest już rozpowszechniona i m ożna długo wymieniać produkty czy 
firmy, które stosują ten właśnie rodzaj działań reklamowych.

Z  problem em  standaryzacji reklam y wiąże się bezpośrednio kwestia 
wykorzystywania sprawdzonych m arek produktów  do lansow ania nowych 
w yrobów , tzw. reklam a parasolow a (umbrella advertising). W prowadzanie 
nowego p roduktu  jest zawsze obciążone ogrom nym  ryzykiem. Z badań 
wynika, iż w USA wprowadza się każdego dnia średnio 6 nowych artykułów  
spożywczych (ok. 2000 rocznie), z czego 70% nigdy nie znajduje nabywców35. 
W zw iązku z tym wiele firm , takich jak: Levi S trauss czy A m strad , 
wykorzystuje spraw dzoną m arkę swoich produktów  do wprow adzania na 
rynek nowych wyrobów, m ając nadzieję, że nabywcy przeniosą postrzegane 
wartości z istniejących produktów  na nowe. Firm y te m uszą być jednak 
świadom e innego jakościowo podejm owanego ryzyka. Zły odbiór nowego 
p ro d u k tu  m oże bowiem załam ać sprzedaż wszystkich dotychczasow ych 
wyrobów i zniechęcić nabywców do przedsiębiorstw a36. T ak  więc s tan ­

33 M . K . D e  M o o i j ,  W.  K e e g a n ,  Advertising worldwide, concept, theories and practice 
o f  international and global advertising, Prentice Hall, L ondon 1991, s. 6.

34 J. K . R y a n s ,  D.  G.  R a t z ,  Advertising standardization, „ In te rnational Journal of 
A dvertising” 1987, N o. 6; V. H. K i r p o l o n i ,  M.  L a r o c h e ,  R.  Y.  D a r m o n ,  Role o f  
headquarter control by  multinationals in internationals advertising decisions, „ In ternational 
Jou rna l o f A dvertising” 1988, No. 4.

35 R . M a r  t e n  s o n ,  Consumer information strategies, new advertising and media research, 
S tuden tlitte ratu r, Lund 1987, s. 14.

36 J. S a u n d e r s ,  Brands and valuations, „International Journal o f  Advertising” 1990, No. 9.



daryzow anie reklam y, jak  i wykorzystywanie „paraso la” istniejącej m arki 
do lansow ania nowych produktów  niosą ze sobą, obok  niewątpliwych 
korzyści, także zagrożenia. Generalnie rzecz biorąc, poza wzrostem kosztów, 
niebezpieczeństw takich nie zauważa się w tzw. reklamie budującej świadomość 
(awareness advertising).

Awareness advertising polega na prowadzeniu działalności reklamowej na 
rynkach, gdzie sprzedaż produktów  firmy jest z różnych względów, czy to 
politycznych, czy ekonom icznych, ograniczana. N a pierwszy rzu t oka 
nieracjonalnie wyglądająca działalność, generująca koszty, spełnia jednak 
bardzo ważne funkcje dla przedsiębiorstwa. Celem tej formy reklamy jest 
bowiem z jednej strony „przygotow anie g ru n tu ” , w nadziei na rychłe 
zniesienie barier sprzedażowych, z drugiej natom iast poinformowanie o innych 
możliwościach zakupu produktów . T a  form a reklam w ykorzystywana była 
m. in. przez Sony i General Foods w Indiach. Podstawowe korzyści to 
m ożliw ość otw arcia „zam kniętych” rynków  (nacisk od w ew nątrz) o raz 
zminimalizowanie ryzyka niepowodzenia w momencie ich o tw arcia37.

D ru g a  g rupa  form  reklam y, k tórej zastosow anie w yraźnie w zrasta  
w ostatnim  okresie, m a na celu kreowanie pozytywnego wizerunku firm 
w jej rynkow ym  otoczeniu. Przykładam i jej są reklam a k o rp o rac ji-o r- 
ganizacji reklam a instytucjonalna (corporate advertising) oraz reklam a 
adw okacka (advocacy advertising). Pierwsza z nich jest bezpośrednio zwią­
zana z działalnością public relations, gdyż celem jej jest poinform owanie 
k lientów , udziałow ców , pracow ników  firm y czy społeczności lokalnej
o działaniach podejmowanych przez firmę, a ukierunkow anych na przyjaz­
ne ułożenie stosunków z jej rynkowym otoczeniem 38. Reklam a ta  um oż­
liwia więc przekazanie informacji zarów no o wspieraniu przez przedsiębior­
stwo akcji charytatyw nych czy działań sam orządów  lokalnych, jak  i udzia­
łu w targach i wystawach czy sponsorow aniu imprez sportow ych. W od­
różnieniu od reklamy korporacji reklam a adw okacka, określana czasem 
m ianem  reklam y kryzysów (crisis advertising), umożliwia nadawcy przed­
stawienie jego punktu  widzenia w kontrowersyjnej sprawie i dzięki temu 
zweryfikowanie niewłaściwego odbioru działań przedsiębiorstwa. Jako  pier­
wsze advocacy advertising użyły firmy am erykańskie i brytyjskie w latach 
kryzysu naftowego (1972-1973), wyjaśniając przyczyny wzrostu cen ropy39. 
Od tego czasu ta form a kom unikacji rynkowej zyskała na znaczeniu nie 
tylko w świecie biznesu, ale także była wykorzystywana przez organizacje 
religijne, rząd czy związki zawodowe.

37 A. P r a d e e p ,  M. A. M a y  o, Awareness advertising, „International Journal o f  Advertising” 
1990, N o. 2.

3* Г. D o u g l a s ,  The complete guide to advertising, Guild Publishing, L ondon 1987, s. 29; 
J. C o r t j e n s ,  Strategic advertising, H einem ann Profesionál Publishing, Oxford 1990, s. 164.

3S S. P. S e t h i ,  Advocacy advertising, „ In ternational Journal o f A dvertising” 1987, No. 4.



W ostatniej grupie form reklamy, k tóre znajdują coraz częściej za­
stosowanie, znalazły się te, k tóre nie są ze sobą bezpośrednio powiązane: 
reklam a finansow a {financial advertising), reklam a charytatyw na (charity 
advertising), reklam a ukierunkow ana na wywołanie bezpośredniej reakcji 
(idirect-response advertising), reklam a porównawcza (comparative advertising) 
oraz reklam a ogólna (generic advertising).

Reklam a finansowa jest w prostej linii skutkiem wzrastającej roli instytugi 
finansowych, które odgrywają decydującą funkcję już nie tylko w życiu 
przedsiębiorstw, ale także gospodarstw  dom owych. W przeważającej części 
prow adzona jest przez instytucje finansowe (banki, agencje ubezpieczeniowe, 
fundusze powiernicze) i m a na celu prom ow anie nowych ofert rynków  
finansowych -  atrakcyjniejszych form kredytow ania inwestycji czy wydatków 
konsum pcyjnych, lokat term inowych, form ubezpieczeń. Często także do 
reklam y finansowej zalicza się działania związane z zapowiedzią emisji 
papierów  wartościowych. W Polsce większość spółek, k tóre em itowały akcje, 
a obecnie są firmami tzw. giełdowymi, prowadziły kam panie reklam ow e, 
których celem miało być objęcie puli akcji przez „drobnych inw estorów ” . 
Podobnie świeżo m am y w pamięci kolejne reklamy sponsorow ane przez 
rząd, a umożliwiające Państwu zaciągnięcie pożyczki wewnętrznej (emisja 
obligacji rządowych). W ydaje się więc, że ta form a reklam y, szczególnie 
w naszym kraju, gdzie rynek finansowy jest dopiero na etapie kształtow ania, 
będzie dynamicznie się rozwijać.

Zupełnie odmienne cele przyświecają nadawcy tzw. reklamy charytatywnej. 
Jest ona najczęściej finansow ana przez rząd, m edia i agencje reklamy i m a 
na celu wspieranie działań związanych ze zbiórką funduszy na cel o ch a rak ­
terze dobroczynnym . M oże to być pom oc dzieciom z D om u D ziecka, 
dofinansowanie letnich wakacji dla dzieci niepełnosprawnych czy wspomożenie 
zagrożonej ludności cywilnej na terenach objętych wojną. Świetnym przy­
kładem  tej form y reklamy w Polsce była kam pania reklam ow a Wielkiej 
Orkiestry Świątecznej Pomocy.

Ostatnie dwa przykłady, reklam a m ająca na celu wywołanie bezpośredniej 
reakcji i reklam a porów naw cza, są już ściśle zw iązane z im m anentną 
funkcją reklam y -  sprzedażą. Pierwsza z nich jest często zaliczana do grupy 
instrum entów  prom ocji sprzedaży (sales promotion)™. W ydaje się, że należy 
z takim  poglądem  się zgodzić, gdyż tak  jak  reklam a korporacji wspiera 
działania związane z public relations, tak direct response advertising wykorzys­
tuje m edia do intensyfikacji sprzedaży. Polega ona bowiem, na przekazaniu 
bezpośrednio oferty zakupu p roduktu  poprzez środki masowej kom unikacji. 
W Polsce tę formę reklamy wykorzystują m. in. E SK K  czy PIN E X . Biorąc

411 Ph. K o l l e r ,  M arketing management. Analysis, planning, implementaticn, and control, 
Prentice Hall, New Jersey 1991, s. 567.



pod uwagę skokow o wzrastające wykorzystanie m arketingu bezpośredniego 
w działalności przedsiębiorstwa, należy prognozować dalszy dynam iczny 
rozwój tej form y reklamy.

Odm iennie przedstawia się sytuacja w przypadku reklamy porównawczej 
(comparative advertising), k tóra, m ożna przypuszczać, będzie prawnie ogra­
niczana. Idea jej stosow ania opiera się na zaprezentowaniu zalet produktu  
na tle wyrobów konkurencyjnych. Nie są to  jednak nieoznaczone produkty, 
ale w mniejszym  lub większym stopniu  określone. Precedensow a, jak  
dotychczas w Polsce, spraw a Ludwik -  Sunlicht, dowodzi, że ostre regulacje 
prawne wpłyną na zaham owanie rozwoju tej formy reklamy. Jest to bowiem 
bardzo często jaskraw y przykład nieuczciwej konkurencji, na którym  tracą 
wszyscy poza nadaw cą reklam y, choć w długim czasie i on m oże odczuć 
konsekwencje swoich działań w sposób negatywny. M ożna więc przypuszczać, 
że nie tylko norm y dotyczące prow adzenia działalności reklamowej będą 
ham ow ać rozwój tej formy reklamy, ale także ustawodawstwo zapobiegające 
nieuczciwej konkurencji.

Szczególnym rodzajem reklamy jest reklam a ogólna (generic advertising), 
k tó ra  nie m a na celu prom owanie konkretnej m arki produktu , lecz całej 
grupy produktów  i zwiększenie popytu na ten właśnie p roduk t41. Reklam a, 
k tó ra  spełnia właśnie tę funkcję jest także zauważalna, w naszym kraju, 
choć w ograniczonym zakresie. Podać tu można przykład działań reklamowych 
mających na celu wzrost spożycia m argaryny albo m asła, bez podaw ania 
nazw ich producentów .

G eneralnie rzecz biorąc poza działaniami reklamowymi, k tóre związane 
są z innymi obszaram i działalności m arketingowej (umbrella advertising, 
z wprowadzaniem na rynek nowych produktów, czy direct response advertising, 
z wsparciem innych działań prom ocyjnych) oraz z innymi obszaram i życia 
społeczno-gospodarczego {financial advertising, political advertising), zatrzymać 
się należy na działaniach reklamowych, k tóre poprzez spełniane funkcje 
wskazują n a  wyższy stopień przewagi konkurencyjnej firmy. Należą do  nich 
reklam a adw okacka (advocacy advertising), reklam a korporacji (corporate 
advertising) oraz generic advertising. Stosowanie tych reklam jest możliwe 
przez firmy, k tóre świadome są roli i znaczenia zintegrowanego zarządzania 
m arketingow ego, dzięki tem u świadomie w ykorzystują reklamę w procesie 
kształtow ania pozycji firmy w jej rynkowym  otoczeniu. O ile więc iirm y, 
które poprzez reklam ę przekazują istotne z ich punktu widzenia inform acje 
i staw iają jej jedynie cel m aksym alizowania wielkości sprzedaży, znajdują 
się na  pierwszym stopniu edukacji rynkowej, o tyle firmy wykorzystujące 
reklam ę w tak  szerokim zakresie postawić należy na szczycie tej piram idy. 
M ożna bowiem z dużą dozą praw dopodobieństw a przypuszczać, że w tych

41 T. D o u g l a s ,  The complete ąuide to advertising, Guild Publishing, L ondon  1987, s. 29.



przedsiębiorstwach wszystkie funkcje są ze sobą wewnętrznie spójne i określone 
rynkowym , długookresow ym  celem działania, a reklam a jest zewnętrznym 
obrazem  firmy i jej odpowiedzialności za środowisko, w jakim  konkuruje. 
Reklam a, jak  zresztą i inne funkcje firmy służy do  realizacji celów całej 
organizacji. Postawić jednak należy pytania: co uzależnia tem po przechodzenia 
przez poszczególne poziomy i jaki jest wpływ samej firmy na dynam ikę 
tych zmian.

1.4. Czynniki determinujące stopień realizacji funkcji reklamy

D ziałalność reklam ow a, będąca istotnym  elem entem  strategii firmy, 
w inna być rozw ażana z uwzględnieniem wielu różnorodnych uw arunkow ań, 
k tóre kształtują i określają w dużym stopniu skuteczność podejm ow anych 
działań. Z  uwagi na fakt, że reklam a jest ważnym członem globalnej 
strategii firmy, jej skuteczność uw arunkow ana jest również czynnikami 
oddziałującymi na firmę, jako istniejącą w środowisku społeczno-gospodarczym 
organizację. Uważa się bowiem, że istotą form ułow ania strategii firmy jest 
odniesienie przedsiębiorstwa do jego otoczenia, zarówno tego bardzo sze­
rokiego, jak  i bliższego (sektora, w którym  konkuruje)42. Potrzeba takiego 
podejścia, w którym  to aktualne i przewidywane w arunki działania m odelują 
i tw orzą strategię firm y, wynika z cechy charakterystycznej obecnego 
otoczenia rynkowego. Odznacza się ono bowiem wysokim stopniem złożoności 
oraz znacznym tempem zmienności, czyli tzw. turbulencją43. Nowoczesne 
zarządzanie wymaga więc elastyczności w reagowaniu na  zm iany w arunków  
działan ia oraz wysokiej m obilności i przedsiębiorczości, dzięki k tórym  
możliwe będzie szybkie i skuteczne dostosow anie się do wciąż ewoluującego 
otoczenia44.

Reakcją na zmiany zachodzące w otoczeniu przedsiębiorstwa jest m. in. 
powstanie i rozwój m arketingu jako  tej funkcji przedsiębiorstwa, której 
głównym zadaniem  jest rozpoznawanie zewnętrznych w arunków  działania 
oraz dostosow anie instrum entów  i m etod działania do aktualnej i p ro ­
gnozowanej sytuacji. Zauw ażono bowiem, że sukces finny nie jest efektem 
użycia „magicznej form uły” , lecz jest on uwarunkowany wieloma czynnikami, 
zarów no zależnymi od przedsiębiorstwa, jak  i rozwijającymi się w jego

42 M . E. P o r t e r ,  Strategia konkurencji -  m etody analizy sektorów i konkurentów, PW E, 
W arszaw a 1992, s. 21.

43 H. J. A n  s o f f ,  Zarządzanie strategiczne, PW E, W arszaw a 1985, s. 58.
44 J. P e n c ,  Strategie zarządzania -  perspektywiczne myślenie i system owe działanie, 

Agnecja W ydawnicza Placet, W arszawa 1994, s. 17.



otoczeniu. Skuteczne zarządzanie to umiejętność dostrzeżenia czynników, 
m ających decydujące znaczenie w danej sytuacji oraz umiejętne wyznaczenie 
celu i sposobów jego realizacji43.

Także stopień i zakres realizowanych funkcji reklamy uw arunkow any 
jest zespołem czynników o zewnętrznym i wewnętrznym charakterze. Wszystkie 
te czynniki sklasyfikować m ożna na dwie główne grupy: zależne i niezależne 
od przedsiębiorstwa czy kontrolow ane i pozostające poza kontrolą. Czynniki 
będące poza kon tro lą  przedsiębiorstwa (niezależne), to przede wszystkim 
uw arunkow ania egzogeniczne. Są wśród nich jednak elementy, które m ogą 
być kształtowane przez świadome działania przedsiębiorstwa. N a przykład 
negatywny stosunek odbiorców do reklamy m oże być korygowany w zależ­
ności od przyczyn takiej postawy poprzez różnego rodzaju działania o charak­
terze etycznym, uświadamiającym czy popraw iającym  „jakość” oferowanego 
produk tu  -  reklamy. Podobnie w zakresie ustawodawstw a istnieje możliwość 
wywierania praw nie dopuszczanego nacisku na ustawodawcę poprzez, na 
przykład, tworzenie lobby. Poza praktycznym  wpływem pozostaje natom iast 
z pewnością struk tu ra mediów elektronicznych, uzależniona od technicznych 
możliwości emisji program u radiowego czy telewizyjnego.

Przyjm ując powyższy podział czynników determ inujących zakres i stopień 
realizowanych funkcji reklamy, możemy wszystkie obrazow o przedstawić 
w formie schem atu rys. 6. W śród czynników pozostających poza kon tro lą  
firmy na plan pierwszy wysuwają się czynniki praw ne i społeczne, a także 
działan ia rynkow e konkurentów  oraz in frastruk tu ra  reklam ow a, k tó ra  
obejm uje liczbę i jakość istniejących agencji reklam owych i konsultingow o- 
-badawczych, możliwości przekazu i dostępność środków  przekazu, a także 
stopień przejrzystości rynku (liczba i rzetelność dostępnych na rynku 
inform acji dotyczących mediów, odbiorców , skuteczności reklam y itp.).

Zm ienne w pełni kontro low ane przez przedsiębiorstw o, to  czynniki
0 charakterze endogenicznym. Obejm ują one praktycznie wszystkie obszary 
decyzji reklamowych, wśród których wyróżnić należy: formę organizowania 
działań reklamowych, określenie celu i odbiorcy reklam y, wybór środków  
przekazu, kreacja przekazu reklam owego i in.

W w arunkach braku kontroli nad zmiennymi zależnymi od przedsiębior­
stw a i obserwacji czynników niezależnych, funkcje spełniane przez reklam ę 
m uszą mieć wyłącznie ekonomiczny, krótkookresow y charakter (m aksym a­
lizowanie bieżącej sprzedaży), a przekazyw ane inform acje służą przede 
wszystkim realizacji celu sprzedażowego. Realizacja funkcji o szerszym 
znaczeniu dla przedsiębiorstwa z fazy drugiej czy trzeciej, wymaga ciągłego
1 aktywnego prowadzenia monitoringu zmiennych pozostających poza kontrolą

45 J. P e n c ,  C zynniki sukcesu firm y  -  m arketing i innowacje, „H andel W ew nętrzny” 1994, 
n r  5-6.
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firmy oraz świadomego i powiązanego z całościową działalnością m arketin ­
gową i globalną strategią firmy procesu podejm ow ania decyzji, będących 
w gestii przedsiębiorstwa. D ziałania takie m ają na celu osiągnięcie przewagi 
konkurencyjnej i zapewnienie ciągłego rozwoju. Poziom drugi czy tym 
bardziej trzeci trudno  jest osiągnąć firmom, które przywiązują niewielką 
wagę do reklam y (przeznaczają na nią niewielkie środki finansowe), nie 
określają skwantyfikowanego celu działania, nie tw orzą sform alizowanego 
planu reklam y, nie dokonują  wyboru środków  przekazu na podstaw ie 
inform acji rynkowych, czy też nie prow adzą oceny skuteczności reklamy. 
Wyłączyć należy te firmy działające w specyficznych obszarach gospodarki, 
w których reklam a spełnia m arginalne funkcje (np. przemysł wydobywczy). 
Należy więc dokonać oceny i porów nania stopnia wykorzystywania funkcji 
reklam y w krajach wysokorozwiniętych z funkcjami realizowanymi przez 
polskie przedsiębiorstwa, przez pryzm at czynników zależnych i niezależnych 
od organizacji.



2. OBIEKTYW NE UW ARUNK O W ANIA REALIZACJI 
FUNKCJI REKLAM Y

2.1. Prawne ramy prowadzenia działalności reklamowej

Czynniki warunkujące stopień adaptacji i realizaq? kolejnych faz w procesie 
ewolucji funkcji reklamy w przedsiębiorstwie podzieliliśmy w poprzednim  
rozdziale na  zależne (kontrolow ane przez przedsiębiorstwo) i niezależne 
(będące poza kon tro lą  firmy) od przedsiębiorstwa. Z uwagi na fakt, że 
zmienne zależne są wynikiem autonom icznych decyzji organizacji, m ożna je 
określić jako  czynniki subiektywne. Zm ienne niezależne, k tóre są przedsię­
biorstw u narzucone odgórnie lub pozostają jedynie pod ograniczonym  
wpływem firmy zdefiniować m ożna natom iast jako  czynniki obiektywne. 
W śród czynników obiektywnych do najważniejszych należą stopień rozwoju 
społeczno-gospodarczego kraju i natężenie konkurencji, ograniczenia prawne, 
jakość i dostępność infrastruktury  reklamowej oraz stosunek odbiorców  do 
reklamy. W szystkie te zmienne w określonym stopniu determ inują stopień 
realizacji funkcji reklam y oraz wpływają na  szybkość procesu adaptacji 
funkcji o szerszym znaczeniu.

Sukces prowadzonych działań reklamowych i szybsze rozszerzanie zakresu 
wykorzystywanych funkcji reklam y uzależnione są w dużym  stopniu od 
wiarygodności i zaufania do reklamy, jako  źródła informacji o produktach 
czy firmie, od konkurencyjnych w arunków  działania, intensywności popytu 
i możliwości jego zaspokojenia, czy wreszcie od dostępności do kwalifiko­
wanych agencji reklam owych i zróżnicowanych środków  przekazu.

Potrzeba kreow ania pozytywnego stosunku wobec reklamy, zarówno 
przez reklam odawców , jak  i przez m edia oraz producentów  i specjalistów 
od reklam y wysuwa się na plan pierwszy wśród obiektywnych w arunków  
działania. To bowiem postaw a potencjalnych nabywców decyduje w dużym 
stopniu o akceptacji nowego produktu , wzroście popytu itp. W konsekwencji 
uczestnicy rynku reklam y winni dążyć do kreowania pozytywnego stosunku 
społeczeństwa do tej formy kom unikacji rynkowej. Efektem tych działań 
w rozwiniętych krajach świata jest stworzenie całego systemu prawnego, 
który m a za zadanie tworzyć norm y i czuwać nad ich przestrzeganiem . 
W zakresie etycznego czy społecznego wymiaru reklamy, za główne zagrożenia 
uznaje się: tworzenie społeczeństwa materialistycznego, kreowanie stereotypów,



wykorzystywanie przemocy i seksu w reklam ach, zły gust i agresywność 
reklamy, możliwość m anipulacji odbiorcą, np. dziećmi itp. Chęć ograniczenia 
takiego odbioru reklam y spowodowała wytworzenie określonego porządku 
prawnego, opartego na powszechnie akceptowalnych norm ach etycznych.

Stworzony ład prawny należy rozpatryw ać i analizować w dw óch p ła­
szczyznach. Po pierwsze, jako  zespół instytucji powołanych do tworzenia 
zasad i reguł działalności reklamowej i przestrzegania ich realizacji. Po 
drugie natom iast, jak o  zbiór przepisów regulujących aktywność reklam ow ą 
firm.

Od strony instytucjonalnej uregulowania w Polsce nie odbiegają znacznie 
od rozwiązań przyjętych w rozwiniętych krajach świata. Od strony instytucji 
państwowych, najważniejsza to K rajow a R ada Radiofonii i Telewizji u tw o­
rzona na podstawie Ustawy z dnia 15 października 1992 r. o zmianie 
K onstytucji R P 1. K R R iT V  może być odpowiednikiem amerykańskiej Federal 
T rade Com mission (FTC )2, D eutscher W erberat (D W R )3, czy też Bureau 
de Verification de la Publicite (BVP)4 i sprawuje nadzór nad działalnością 
nadaw ców  w zakresie radiofonii i telewizji, w tym także nad działalnością 
reklam ową. K R R iT V  w yposażona została w określone instrum enty od ­
powiedzialności prawnej. W przypadku, jeżeli nadaw ca narusza przepisy 
ustawy określające zasady zamieszczania w program ach reklam i audycji 
sponsorow anych, przewodniczący Rady może wydać decyzję adm inistracyjną 
nakładającą na nadawcę karę pieniężną w wysokości 50% rocznej opłaty 
za używanie częstotliwości przeznaczonej na nadawanie program u i nakazującej 
nadawcy zaniechanie działań naruszających przepisy ustawy.

Pozarządow e instytucje powołane do przestrzegania zasad prow adzenia 
działalności reklamowej to przede wszystkim: polski oddział M iędzynaro­

1 „D ziennik U staw ” 1993, n r 7, poz. 33.
2 Początkow o Federalna Kom isja Handlu (FTC ) była pow ołana jedynie do  ochrony 

konkuren tów  przed kłam liw ą reklam ą, jednak  w 1938 r. rozszerzono kom petencje tego organu. 
Obecnie FT C  m a za zadanie ochronę firm  i konsum entów  przed nieuczciwą i kłam liwą 
reklam ą. W nioski o sprawdzenie reklam y według tych kryteriów  składać m ogą konsum enci, 
firm y konkurencyjne oraz pracownicy FT C , m onitorując  różnorodne m edia. W przypadku 
uznania reklam y za nieuczciwą lub w prow adzającą w błąd odbiorcę F T C  może:

-  zawrzeć ugodę co d o  wycofania przekazu z emisji,
-  wydać zakaz emisji z możliwością odw ołania,
-  żądać zm iany przekazu -  por. C. L. B o v e e ,  W.  F.  A r e n s ,  Contemporary advertising, 

Irwin H om ew ood, Boston 1992, s. 55.
1 D eutscher W erberat zdecydowanie odbiega od podobnych instytucji n a  świecie. G łównym  

jej obszarem  działania jest bowiem spraw a gustu i opinii wobec reidam y, co większość 
instytucji lego typu ignoruje lub zajmuje się w ograniczonym  zakresie -  por. J. J. B o d d e w y n ,  
Advertising self-regulation and outside participation, Q uorum  Books, L ondon  1988, s. 131.

4 Specyfiką tej instytucji jest Takt, że organizacje nie należące do  niej m ają niewielki wpływ 
n a  jej działanie. W obec czego skargi i zażalenia konsum entów  czy konkuren tów  rozpatryw ane 
są sam odzielnie przez personel BVP -  por. tam że, s. 157.



dowego Stowarzyszenia Reklamy, Unia Wydawców Prasy oraz Stowarzyszenie 
Reklam y Prasowej5. Te i inne instytucje są jednak dopiero w fazie tw orzenia 
i organizow ania, nie wypracowały więc one szczegółowych zasad swego 
funkcjonow ania. W  konsekwencji, nie powstały jeszcze tzw. Środowiskowe 
K odeksy Reklam y, regulujące kwestie prow adzenia działalności reklam owej 
w poszczególnych środkach przekazu. Wobec tego trudno  odnieść je do 
rozbudow anego systemu pozarządowych instytucji powołanych do ochrony 
rek lam y w k ra jach  rozw iniętych (np. w USA pozarządow e insty tucje  
utworzone do prawnej ochrony działalności reklamowej to: Better Business 
Bureau (BBB), K rajow a R ada Przeglądu Reklam y (N ational Advertising 
Review Council -  N A R C ), związki konsum entów, samoregulacje środków  
przekazu, agencji reklamy, środowisk biznesu, stowarzyszeń handlu)6. Szcze­
gółow a analiza zakresu kom petencji i um ocow ań praw nych wszystkich 
wyżej wymienionych instytucji wykracza poza zakres tematyczny pracy. 
M im o to chciałbym zwrócić uwagę na Better Business Bureau oraz K rajow ą 
R adę Przeglądu Reklamy, jako  te organy pozarządow e, które w najszerszym 
zakresie kształtują prawne w arunki działalności reklamowej. BBB zostało 
utworzone w 1916 r. i skupia ponad 100 000 członków. Jej aktywność 
przejaw ia się głównie na szczeblu lokalnym  i m a za zadanie ochronę 
konsum entów  nie tylko przed kłamliwą reklam ą, ale również przed nie­
uczciwymi praktykam i w handlu. W 1971 r. Better Business Bureau wspólnie 
z Am erykańskim  Stowarzyszeniem Agencji Reklam owych, A m erykańską 
Federacją Reklam  i Stowarzyszeniem K rajow ych Reklam odaw ców powołały 

'do  życia K rajow ą R adę Przeglądu Reklamy. Celem jej jest prom ow anie 
takich wartości przekazu reklamowego jak: prawda, m oralność czy społeczna 
odpowiedzialność reklamy.

Należy podkreślić, że wszystkie rządowe i pozarządow e instytucje dążą 
do  stw orzenia w społeczeństwie przekonania, że reklam a jest ważnym 
i wiarygodnym elementem życia społeczno-gospodarczego, a główne zasady 
takiego współistnienia zostały zdefiniowane przez A m erykańską Federację 
Reklamy. Reguły te to: prawda, odpowiedzialność, dobry smak, przyzwoitość, 
niedyskryminowanie, nieposługiwanie się przynętą, gwarancja, niewprowadzanic 
w błąd, referencje7.

5 Należy zauważyć, że K R R iT V  jest organem  pełniącym  funkcje adm inistracyjne jak o  
organ adm inistracji państwowej w sferze organów  władzy wykonawczej, lecz nie działa on 
w ram ach adm inistracji rządowej. T ak  określona pozycja K R R iT V  m a zapewnić niezależność 
od zmieniających się układów politycznych (M ateriały Sejmu RP, W ydawnictwo Sejmowe, 
W arszawa 1996).

6 Por. M . J. M a n d e l ,  Advertising, Prentice Hall, Inc., New Jersey 1980 oraz G . E. 
B e l c h ,  M.  A.  B e l c h ,  Introduction to advertising and promotion management, Irwin Hom ew ood, 
Boston 1990.

7 T . S z t u c k i ,  Promocja, reklama, aktywizacja sprzedaży -  sztuka pozyskiwania nabywców, 
Placet, W arszawa 1995, s. 186.



D ruga płaszczyzna naszych rozważań przebiega przez obszary uregulowań 
prawnych dotyczących reklamy. Ograniczenia prawne w zakresie działalności 
reklamowej dotyczą przede wszystkim trzech aspektów: ograniczeń asortym en­
towych, ograniczeń z uwagi na odbiorcę, ograniczeń ze względu na sposób 
reklam ow ania8. Ponadto dotyczą kwestii szczegółowych, takich jak  np. stoso­
wanie reklamy porównawczej. Zanim jednak przejdziemy do krótkiego schara­
kteryzowania poszczególnych zakresów regulacji, należy wskazać na dokum ent 
będący ogólnym kierunkowskazem , a jednocześnie punktem  wyjścia przy 
tworzeniu konkretnych unorm ow ań prawnych na świecie. D okum entem  tym 
jest Międzynarodowy kodeks reklamy opracowany pod patronatem  M iędzynaro­
dowej Izby Handlowej w 1937 r. Kodeks odnosi się do całokształtu działalnoś­
ci reklamowej, niezależnie od stosowanych środków  przekazu i nakreśla 
m inim um  norm  etycznych, które powinny być w niej przestrzegane. Odwołuje 
się on do takich wartości jak przyzwoitość, uczciwość, wiarygodność, odpowie­
dzialność itp. i obarcza obowiązkiem przestrzegania norm zawartych w kodek­
sie instytucje utworzone w tym celu w każdym kraju, albo w przypadku ich 
braku, R adę ds. Reklam y M iędzynarodowej Izby H andlow ej9.

Celem stosow ania ograniczeń przedm iotowych czy asortym entow ych jest 
eliminowanie reklam y produktów  szkodliwych dla zdrowia oraz wyraźnie 
naruszających norm y etyczne. D o takich produktów  należą alkohole, tytoń, 
lekarstwa czy usługi erotyczne, spirytualistyczne, okultystyczne, przepowiadania 
przyszłości itp. Poszczególne kraje Europy zachodniej różnią się między 
sobą stopniem  ograniczeń co do reklam y tego typu produktów . N iektóre 
kraje są bardziej liberalne (W ielka Brytania), niektóre mniej (Austria). 
Podkreślić należy, że w niektórych krajach  (F rancja, K an ad a) istnieje 
podział na napoje alkoholowe słabsze (do 7%  alkoholu) i mocniejsze. 
W edług tego podziału różny jest stopień ograniczeń co do prow adzonych 
działań reklam owych w różnych mediach.

Podobnie zróżnicowany jest stopień ograniczeń prawnych co do reklam y 
skierowanej do dzieci. W większości krajów  E uropy i Am eryki Północnej 
kryterium  dzielącym populacje na dwie podstawowe grupy jest wiek 12 lat. 
Dzieci do 12 roku życia są chronione specjalnymi, zaostrzonym i przepisam i, 
m ającymi przeciwdziałać szkodliwym wpływom radia i telewizji na psychikę 
m łodego widza i słuchacza. Efektem  tego ogranicza się zarów no czas 
i term in nadaw ania reklam  skierowanych do dzieci oraz wyłącza się pewne 
produkty , które nie m ogą ukazywać się w reklam ach skierow anych do 
m łodych odbiorców. Podaje się, że reklam y skierowane do dzieci są akcep­
towane jedynie w wymiarze 2 m inut na  pół godziny i tylko podczas emisji

* J. K i s i e l ,  Ograniczenia prawne i etyczne w reklamie radiowej i telewizyjnej, „Przegląd 
O rganizacji”  1992, n r 12.

* M iędzynarodowy kodeks reklam y, Polska Izba H andlu Zagranicznego, W ydaw nictw a 
Inform acyjne, W arszaw a 1968, s. 9.



program ów  przeznaczonych dla całej rodziny. Ponadto  m uszą odznaczać się 
najwyższym stopniem  artystycznej i technicznej jakości oraz nie m ogą 
dotyczyć m edykam entów w formie płynnej, sypkiej i tabletkach, kosmetyków, 
produktów  nie przeznaczonych dla dzieci, narzędzi, które przy norm alnym  
użyciu m ogą być niebezpieczne itp. Ograniczenia reklam skierowanych do 
dzieci obejm ują również sam przekaz reklamowy, w którym  nie m ogą 
występować żadne postacie z filmów (nawet rysunkowych). Prezentow any 
przekaz nie może nakłaniać i ponaglać do zakupu oraz nie może przedstawiać 
osoby w zagrożeniu czy pod wpływem alkoholu10.

Ograniczenia prawne ze względu na sposób działania dotyczą m. in. 
rzetelności i obiektywności reklamy, kryptoreklam y, czasu i długości emisji 
reklam  oraz możliwości przerywania blokam i reklam owym i program ów  
telewizyjnych i radiowych. Ciekawą kwestią są ograniczenia czasookresu 
i długości emisji przekazów reklamowych w różnych m ediach. Zgodnie 
z prawem am erykańskim , stacje nadawcze m ogą emitować reklam y przez 
16 m inut w ciągu godziny. W yjątek stanow ią jedynie godziny najwyższej 
oglądalności, kiedy to reklamy m ogą być emitowane przez 9 m inut 30 
sekund. Czasookres emisji reklam jest jednak  różny w wielu państwach.

W Polsce aktualny stan prawny w zakresie działalności reklamowej jest 
charakterystyczny d la okresu przejściowego. O dznacza on się bowiem 
brakiem spójnych i jednolitych przepisów dotyczących prowadzenia działalności 
reklamowej. Ponadto  zauważyć należy, że niektóre regulacje datow ane są 
jeszcze z czasów gospodarki centralnej (np. Prawo prasowe) i nie przystają 
do  obecnych w arunków  gospodarki rynkowej, a niektóre obszary działań 
reklam owych regulow ane są w kilku aktach prawnych. M im o to zauważyć 
należy, że zarów no obszar, jak  i zakres regulacji prawnych porównyw alny 
jest z przepisami krajów  rozwiniętych. M ożna tu  podać przykład przeciw­
działan ia nieuczciwej i kłamliwej reklam ie regulow anej w Polsce przez 
ustawę o zw alczaniu nieuczciwej konkurencji, z 1993 r., szerokich regulacji 
dotyczących reklam ow ania leków i innych środków  farm aceutycznych, 
nadzoru nad działalnością reklam ow ą nadawców prow adzoną przez K rajow ą 
R adę R adiofonii i Telewizji, pojawienie się w ostatn im  czasie ustawy 
chroniącej własność intelektualną twórców, czy wreszcie regulacje dotyczące 
czasu emisji rek lam 11. Ogólnie rzecz biorąc polski system prawny w zakresie

10 J. K i s i e l ,  Ograniczenia prawne i etyczne  tv reklamie radiowej i telewizyjnej, „Przegląd 
O rganizacji”  1992, n r 12.

11 W Polsce dopuszczalny łączny tygodniow y czas emisji reklam  nie m oże przekraczać 
15% ogólnego czasu nadaw ania, tj. przy założeniu ok. 18 godz. p rogram u dziennego ponad 
1500 m inut reklam  w tygodniu. D la  porów nania liczba ta osiąga co praw da w A ustrii jedynie 
140 m inut, a  w D anii -  105 m inut, ale już we Francji -  1113, Wielkiej Brytanii -  1867, a  we 
W łoszech naw et przekracza 4000 m inut (A. G r e e n ,  International advertising expenditure  
trends, „In te rnational Journal o f A dvertising” 1989, No. 1).



reklam y jest w fazie budow y, ale, co trzeba przyznać, opiera się on 
w większości na dobrych  w zorach zagranicznych. Z  pew nością dużym  
m inusem  aktualnego porządku prawnego w Polsce jest brak  wzorowanego 
na Międzynarodowym kodeksie reklamy polskiego odpowiednika, a sześcioletni 
okres jego tworzenia i konsultacji uznać należy za zbyt długi.

Obecnie obowiązujące przepisy dotyczące działalności reklamowej umiesz­
czone są w dw unastu aktach prawnych. Większość zawartych w powyższych 
ak tach  regulacji norm uje podstaw ow e kwestie zw iązane z prow adzoną 
działalnością reklamową, a zakres ingerencji ustawodawcy jest porównywalny 
z krajam i rozwiniętymi. Zarów no ograniczenia czasowe, podm iotow e i przed­
miotowe, jak  i ogólne sprawy organizacyjne nadaw ania reklam (np. potrzeba 
wyraźnego oznaczenia program u reklam owego, czy możliwość nadaw ania 
reklam  wyłącznie w blokach), nie odbiegają od „średniej europejskiej” . 
Podkreślić jednak  należy, że niektóre kwestie uregulowane są w niew ystar­
czający sposób. N a przykład zbyt ogólnie unorm ow ane są sprawy związane 
z reklam am i skierowanymi do dzieci12. Za dyskusyjne i niewystarczające 
uznać także należy regulacje dotyczące reklamy porównawczej13, czy możliwości 
zamieszczania w reklam ach wyników badań rynku. Zauważyć trzeba, że 
sprawy te są poruszane w przygotowywanym kodeksie reklam y, opracow y­
wanym przez polską sekcję M iędzynarodow ego Stowarzyszenia R eklam y14. 
T o, co z pewnością odróżnia polski system prawny od systemów państw  
rozwiniętych, to kwestia egzekucji prawa. Odznacza się ona brakiem  okreś­
lonych metod postępowania oraz przebiega zbyt wolno. Czynniki te powodują, 
że znajduje to odbicie w warstwie świadomościowej polskich m enedżerów, 
którzy pozw alają sobie często na działania nieetyczne czy wręcz nieuczciwe 
(casus Cinzano -  Cin & Cin, Sunlicht -  Ludwig).

Podsumowując m ożna stwierdzić, że w zakresie prawnych ram prowadzenia 
działalności reklamowej postępuje proces dostosowywania polskich przepisów

12 W Polsce kwestie związane z rek lam ą skierow aną do  dzieci regulują dw a akty  praw ne: 
rozporządzenie K rajow ej R ady R adiofonii i Telewizji z 21 listopada 1994 r. o raz  ustaw a 
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 16 kwietnia 1993 r. W pierwszym z wym ienionych 
dokum encie zakazuje się emisji audycji, k tóre m ogą zagrażać psychicznemu, uczuciowem u lub 
fizycznemu rozwojowi dzieci i młodzieży pom iędzy godziną 6.00 a 23.00. W edług drugiego 
z wym ienionych aktów  czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklam y jest reklam a 
odw ołująca się do  uczuć k lientów  poprzez wywoływanie lęku, a  także w ykorzystyw anie 
przesądów  lub łatwowierności dzieci.

15 U staw a o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji porusza kwestie reklam y porów naw czej, 
ale czyni to w sposób zbyt ogólnikowy. Z godnie z tym  dokum entem  rek lam a porów naw cza 
jest zakazana, chyba że zawiera inform acje prawdziwe i użyteczne d la  klientów.

14 W prezentow anym  do  konsultacji projekcie kodeksu reklam y zam ieszczone są obok 
n orm  ogólnych o znaczeniu etycznym takich jak: zasada uczciwości czy zgodności z p raw dą 
reklam y, także regulacje szczegółowe. W łaśnie tam  są m. in. w sposób bardziej dok ładny  
przedstaw ione główne problem y zw iązane z reklam am i skierow anym i do  dzieci (Projekt 
polskiego kodeksu reklamowego, „A ida” 1995, n r 7).



praw nych do norm  krajów  rozwiniętych. Stwierdzić m ożna, że obok kwestii 
szczegółowych, takich jak  reklam a porównawcza, czy reklam a skierow ana 
do dzieci, brakuje zdefiniowania pewnych ogólnych zasad prow adzenia 
działalności reklamowej. Ponadto aktualny stan prawny odznacza się brakiem  
wewnętrznej spójności.

T a  k ró tka charakterystyka głównych unorm ow ań praw nych obow iązu­
jących w rozwiniętych gospodarkach światowych, nie wyczerpuje z pewnością 
całości zagadnienia. Nie to jednak było intencją autora. Chciałem jedynie 
wskazać na dość solidne ograniczenia prawne, które z pewnością uzasadnione 
społecznie, ograniczają możliwości aktywizacji działań reklamowych. Re- 
klam odawcy, m edia czy agencje reklam y m uszą brać pod uwagę aktualny 
porządek prawny i adaptow ać swoje zamierzenia reklam owe do obow iązu­
jących przepisów. Ponadto , winni oni w taki sposób kreować swoje działania 
reklam owe, aby wytwarzać w społeczeństwie pozytywne postawy wobec 
reklamy. Skuteczność bowiem prac reklam owych jest w równym  stopniu 
uzależniona od umiejętności, wiedzy i kwalifikacji twórców reklam y, jak  
i od społecznych i praw nych w arunków  działania. Z drugiej jednak strony 
wypracowanie pewnych prawnych zasad prowadzenia działalności reklamowej 
sprzyja szybszemu przechodzeniu do szerszego w ykorzystyw ania funkcji 
reklamy. Przedsiębiorstwa m uszą kierować się celem długookresowym  i brać 
pod uwagę praw ne ram y działań reklam ow ych, przez co podnosi się 
odpowiedzialność za „słow a” i działania firmy. Znając te uw arunkow ania, 
decydującego znaczenia nabiera i przesądza o sukcesie rynkowym umiejętność 
właściwego organizowania, planow ania i realizowania działalności reklamowej 
w przedsiębiorstwie.

Polski system praw ny od strony instytucjonalnej i legislacyjnej jest 
jeszcze w dużym stopniu ułomny. Nie sprzyja więc on wykorzystywaniu 
funkcji reklam y w szerokim znaczeniu. Brak spójnych przepisów prawnych 
powoduje prowadzenie dość swobodnej, często nieuczciwej walki reklamowej, 
ukierunkow anej na  maksym alizowanie sprzedaży15. Z darza się ponadto , że 
inform acje zaw arte w treści przekazów reklam owych są nieobiektywne, 
nieprawdziwe, i zniekształcają rzeczywisty obraz reklam owanego p roduktu  
w celu stym ulow ania jego sprzedaży. N a takim  rynku wygrywa nie ten, 
k tóry  mówi prawdę, ale ten który podaje więcej informacji nie zawsze 
zgodnych ze stanem faktycznym. W konsekwencji działania, przedsiębiorstwa 
(także reklamowe) ukierunkow ane są na krótki horyzont czasu, a tym 
sam ym  funkcja integrująca w ykorzystyw ana jest sporadycznie. Częściej 
natom iast m ożna zaobserwować realizację funkcji wspierającej, ale m a ona

15 Pojawiające się w Polsce sprawy sądowe są tego znakom itym  przykładem . Podać tu 
m ożna chociażby casus Sunlicht-Ludw ik, Coca-Cola.



głównie charakter w spom agania właśnie bieżącej sprzedaży16. Stabilizacja 
gospodarki rynkowej oraz rozwój rynku reklamy w Polsce wpłynie na 
stworzenie stabilnych prawnych zasad prowadzenia działań reklam owych, 
a tym samym na wykreowanie większych niż obecnie możliwości realizowania 
funkcji reklamy o szerszym znaczeniu dla działalności całego przedsiębiorstwa.

2.2. Wpływ infrastruktury reklamowej 
na stopień realizowanych funkcji reklamy

Jednym  z najbardziej istotnych czynników determ inujących stopień 
realizacji funkcji reklam y jest dostępność i jakość istniejącej infrastruktury  
reklamowej. Zaliczyć do niej należy przede wszystkim struk turę m ediów, 
agencje reklam y oraz firmy badawcze i konsultingowe. Powszechny bowiem 
dostęp, jak  i wysoka jakość oferowanych usług przez agencje badawcze 
i reklam owe oraz zróżnicowana struk tura środków  przekazu wpływają na 
możliwość szerszego i pełniejszego wykorzystywania reklam y w procesie 
m arketingow ego oddziaływania na rynek. Podobnie jak  aktualny porządek 
praw ny, tak  i in frastruktura reklam owa w Polsce jest w fazie pow staw ania 
i tworzenia. Podkreślić należy, że w ostatnich sześciu latach nastąpił chyba 
najbardziej dynamiczny rozwój właśnie w tym obszarze. Stw orzono k o n ­
kurencyjną strukturę mediów, przełam ując m onopol telewizji i rad ia  p ub­
licznego, powstało wiele nowych agencji badawczych i reklamowych, pojawiły 
się na Polskim rynku renom owane firmy zagraniczne zajm ujące się świad­
czeniem usług m arketingow ych. Osiągnięcie stanu  krajów  rozwiniętych 
będzie wymagać zaistnienia wielu zjawisk i procesów. Przede wszystkim 
musi nastąpić unifikacja praw a w dziedzinie radiofonii i telewizji oraz 
prasy17. Zróżnicowaniu ulec powinna struktura istniejących na rynku polskim 
firm badawczych i reklam ow ych18. Ponadto  przewidywać m ożna rozszerzenie

l# F un k c ja  w spierająca stosow ana jest głównie d la  w spom agania dz ia łań  związanych 
z p rom ocją  sprzedaży. Jako  przykład m ogą tu posłużyć kam panie Coca-Coli czy Pepsi-Coli: 
„N um erom an ia” i „D uohisteria”  itp.

17 U staw a o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r. jest pierwszym w ustawodawstw ie 
polskim  aktem  norm atyw nym  kom pleksow o regulującym  zasady organizow ania i prow adzenia 
działalności w dziedzinie radiofonii i telewizji oraz w sposób szczegółowy norm ującym  warunki 
tworzenia i rozpowszechniania program ów  radiowych i telewizyjnych. W sprawach szczegółowych 
dotyczących działalności radiow ej i telewizyjnej m ają również jednak  zastosowanie: ustaw a
o łączności z 23 listopada 1990 r.; ustaw a „praw o prasow e” z 26 stycznia 1984 r.; ustaw a
o praw ie autorskim  i praw ach pokrew nych z 4 lutego 1994 r.; przepisy kodeksu cywilnego.

18 Obecnie zauważa się wyraźną polaryzację w tej dziedzinie. O bok m ałych firm , k tóre 
oferują bardzo ograniczony, często niskiej jakości, zakres usług m arketingow ych, istnieją duże 
m iędzynarodow e agencje, obsługujące duże przedsiębiorstw a zagraniczne i niektóre polskie.



oferty produktow ej tych firm i specjalizacja, tak  jak  m a to  miejsce w roz­
winiętych krajach Europy. W sumie stwierdzić m ożna, że zmiany zachodzące 
w ostatn ich  sześciu latach  wywarły pozytywny wpływ na rozszerzenie 
znaczenia reklamy w działalności rynkowej przedsiębiorstw. Dalszy rozwój 
jest jednak uwarunkow any dywersyfikowaniem oferty firm m arketingow ych 
oraz zakończeniem procesu koncesyjnego w dziedzinie radiofonii i telewizji, 
a w konsekwencji ustabilizowaniem i przejrzystością rynku mediów.

2.2.1. Struktura mediów

W Polsce obecnie wydawanych jest 75 gazet codziennych, 288 tygodników 
i dw utygodników, 654 miesięczniki i dwumiesięczniki oraz 354 kwartalniki. 
M ożem y p o nad to  słuchać 240 stacji radiow ych oraz oglądać 7 stacji 
ogólnopolskich, trzy z nich (TVP1, TVP2 oraz TV Polonia) em itowane są 
przez nadawcę państwowego, pozostałe to stacje pryw atne (Polsat, Canal 
Plus, Film N et, Polonia 1). Poza nimi funkcjonuje 16 regionalnych stacji 
telewizji publicznej i 14 pryw atnej19. Obfitość sieci kablowych (ok. 600) 
tw orzą głównie m ałe wręcz osiedlowe sieci, w których działalność reklam ow a 
prow adzona jest w ograniczonym zakresie.

O becna s tru k tu ra  m ediów  w Polsce jest z jednej strony wynikiem 
dotychczasowej m onopolistycznej pozycji nadawców państwowych, z drugiej 
natom iast rozpoczętym procesem komercjalizacji środków przekazu. D otych­
czasowa m onopolistyczna struk tura m ediów była silnym hamulcem rozwoju 
reklam y w Polsce. Zm iana sytuacji politycznej po roku 1989 spow odow ała 
rozpoczęcie procesu komercjalizacji rynku mediów. W strukturze mediów 
stworzono w arunki konkurencyjne poprzez umożliwienie nadaw ania pryw at­
nym nadawcom . Złam any został m onopol Telewizji Polskiej, choć PR1 
i PR2 TVP pozostaje wciąż najczęściej oglądanym  program em  telewizyjnym 
(tab. 2). Podobnie jak  w przypadku telewizji, w radiu również 1 program  
Polskiego R adia jest najczęściej słuchanym program em  radiowym, choć 
pozycja jego jest szczególnie zagrożona przez pryw atną sieć radiow ą -  radio 
R M F  FM  (tab. 3). Obecnie w strukturze rynku radiow ego w Polsce funk­
cjonują: nadawcy publiczni (4 program y ogólnopolskie i 17 regionalnych 
ośrodków ), nadawcy prywatni (2 sieci ogólnokrajowe -  R M F FM  i ZET 
oraz niespełna 100 radiostacji lokalnych) oraz radiofonia katolicka (R adio 
M aryja). Isto tne zmiany zaszły także na rynku prasowym. W 1995 r. 
istniało w Polsce ponad 3 tysiące tytułów, z czego o zasięgu ogólnokrajowym: 
21 dzienników, 112 tygodników, 70 dwutygodników, 562 m iesięczniki211.

IS R . W i ś n i e w s k i ,  M edia reklamy, „M arketing  i R ynek” 1995, n r 3.
20 B adania przeprow adzone przez Ośrodek Badań Prasoznawczych Uniw ersytetu Jagielloń­

skiego.



T a b e l a  2

Zasięg oraz średni czas oglądania TV

Średni dzienny 
czas oglądania TV 

przez jednego 
badanego

U dział stacji TV 
w całkowitym 

czasie oglądania 
TV (w % )•

Dzienny zasięg 
stacji TV 
(w % )b

Tygodniow y 
zasięg stacji 

(w % )c

TV ogółem 4 h 30 min 100,0 91,0 96,0

T V P 1 2 h  16 m in 50,5 83,0 96,0
T V P 2 0 h 57 min 21,1 58,0 89,0
TV regionalne 0 h 06 min 2,2 10,0 23,0
T V  Polonia 0 h 03 min 1,3 5,0 20,0
Polsat 0 h 46 min 17,1 39,0 68,0
Polonia 1 0 h 06 min 2,4 7,0 19,0
Inne stacje 0 h  08 min 3,3 24,0 23,0
Video 0 h  05 min 2,1 5,0 15,0

Ź r ó d ł o :  badania przeprow adzone przez OBO P w styczniu 1996 r.
“ Przez „udział stacji w całkowitym  czasie oglądania telewizji” rozum ie się odsetek czasu 

oglądania danej stacji w stosunku do całkowitego czasu oglądania telewizji.
b Przez „dzienny zasięg stacji TV ” rozum ie się odsetek widzów, k tórzy oglądali program  

danej stacji przynajm niej przez 15 m inut w ciągu dn ia  policzony dla średniego dnia w tygodniu.
c Przez „tygodniow y zasięg stacji T V ” rozum ie się odsetek widzów, k tó rzy  oglądali 

p rogram  danej stacji przez przynajm niej 15 m inut w ciągu tygodnia.

T a b e l a  3

Zasięg tygodniow y głównych nadaw ców  
ogólnopolskich

PR 1 48,1
R M F  FM 31,3
PR  3 25,4
Zet 18,8
R adio  M aryja 12,4

Ź r ó d ł o :  badania przeprow adzone przez 
O B O P w 1996 r.

Zróżnicowanie struktury  mediów oraz stworzenie warunków  do ko n ­
kurow ania między nimi o odbiorcę i reklamodawcę, wpłynęło z pewnością 
aktywizująco na działania reklam owe polskich przedsiębiorstw. Z  drugiej 
strony jednak  niedoskonałość istniejącego stanu prawnego (np. obowiązująca 
wciąż ustaw a Prawo Prasowe z 1984 r.) oraz nieuporządkow any proces 
rozwoju mediów w Polsce pow odują, że rynek ten jest jeszcze w dużym 
stopniu  nieprzejrzysty i niestabilny, przez co nic skłania do szerszego



wykorzystywania reklamy w procesie kształtow ania rynku, gdyż dycyzje 
obciążone są niepewnością i ryzykiem.

Od strony działań reklamowych największy udział wydatków reklamowych 
przeznaczany jest na reklamę telewizyjną. Ponad połowa środków finansowych 
inwestowanych w działalność reklam ową polskich przedsiębiorstw lokow ana 
jest w telewizji (tab. 4).

T a b e l a  4

S truk tu ra  podziału środków  reklamowych 
na poszczególne m edia (w % )

Telewizja 56,0
Dzienniki 20,0
M agazyny 15,0
R adio 9,0

Ź r ó d ł o :  m ateriały K R R iT V  -  stan z 1996 r.

T ak a struk tu ra w ydatkow ania środków finansowych spow odow ana jest 
silnym zaangażowaniem  zagranicznych firm w działalność reklam ową na 
polskim rynku. W konsekwencji przeznaczają oni duże fundusze reklam owe 
na najbardziej zauważalne i skuteczne medium, jakim  jest telewizja. Polscy 
przedsiębiorcy albo nie widzą potrzeby prowadzenia działań reklamowych 
albo przeznaczają na nie bardzo nikłe fundusze21. Niski poziom  inwestycji 
reklamowych jest w dużym stopniu wynikiem nieprzejrzystości rynku mediów. 
B adania poszczególnych środków przekazu reklamowego są w Polsce obecnie 
na różnym etapie.

Dotychczas najbardziej wiarygodne badania widowni telewizyjnej p ro­
wadzone były m etodą „dzienniczkową” , k tó ra  polegała na losowym doborze 
badanych gospodarstw  i wysłaniu im dzienniczków, w których zapisywały 
one oglądane program y i czas ich oglądania w poszczególne dni. M etoda 
ta  obarczona była jednak dwom a głównymi ograniczeniami. Po pierwsze 
dane wpisywane do form ularzy nie są do końca wiarygodne (m. in. przez 
tzw. efekt panelow y), a poza tym w badaniach tych m ożna określać 
rozm iary widowni tylko w długich przedziałach czasu np.: co pół godziny 
lub piętnaście m inut. T a  druga wada jest szczególnie dotkliw ie odczuw alna 
przez agencje reklamowe, ponieważ dokładnych danych o oglądalności 
krótkich bloków reklamowych praktycznie nie ma. Kolejną słabością m etody 
dzienniczkowej jest to, że opracowanie kwestionariuszy trwa bardzo długo 
i dane są gotowe dopiero po kilku tygodniach. M imo tych usterek badania

21 Jak wynika z badań  prow adzonych przez au to ra  w latach 1994 -1996, polskie przedsię­
b iorstw a przeznaczają średnio 2,4%  wartości sprzedaży na działania reklamowe.



m etodą „dzienniczkow ą” prow adzone przez OBOP były dotychczas jedyną 
podstaw ą do opracow ania przez agencje planów rozmieszczenia reklam  
w telewizji i oceny siły kam panii reklam owych wcześniej prow adzonych. 
W obec tego od pewnego czasu p lanow ano w prow adzenie doskonalszej 
m etody eliminującej wymienione błędy.

Ośrodek B adania Opinii Publicznej wraz z Telewizją Polską SA oraz 
brytyjską firm ą AGB T aylor Nelson podpisały 29 stycznia 1996 r. umowę, 
na  m ocy której OBOP wprowadzi do swoich badań telemetrię, czyli elekt­
roniczną m etodę liczenia widowni telewizyjnej. System elektronicznego 
pom iaru zainstaluje w Polsce AGB Taylor Nelson. Zgodnie z um ową AGB 
dostarczy OBOP-owi sprzęt i know-how, a także oprogram ow anie do 
obróbki danych z badań.

Badaniem objętych będzie 1150 gospodarstw  dom owych, dobranych 
m etodą losową. D ane o tym, czy telewizor jest włączony, czy nie, zbiera 
specjalna przystawka, zainstalowana w każdym badanym domu. W urządzeniu 
zainstalow any jest zegar i pamięć. Osoby biorące udział w badaniu  używają 
specjalnego pilota, na  którym  każdy z dom ow ników  m a „w łasny” przycisk. 
Włączenie pilotem telewizora powoduje zarejestrowanie inform acji o tym, 
kto i jaki kanał telewizyjny ogląda. Przystaw ka notuje także, czy używany 
jest m agnetowid lub dekoder kanałów  satelitarnych. O sobne urządzenie 
zbierać będzie dane z odbiorników (może być więcej niż jeden) i transm itować 
je m odem em  do centralnego kom putera w W arszawie. K om puter OBOP 
każdej nocy, za pośrednictwem linii telefonicznej i m odem u, będzie zbierać 
dane ze wszystkich badanych 1150 domów. Po obróbce ostateczne wyniki 
z dnia poprzedniego m ogą być już nazajutrz przekazane z OBOP m odem em  
do  kom puterów  agencji reklamowych. Z aletą tego systemu jest wzrost 
w iarygodności wyników oraz możliwość pom iaru widowni w bardzo m ałych 
przedziałach czasu, nawet co m inutę.

Podkreślić należy, że prow adzone próby testowe pod koniec 1996 r. 
wskazały na znaczne różnice występujące pomiędzy wynikami uzyskiwanymi 
m etodą „dzienniczkow ą” a m etodą telemetrii. N a przykład z badań  m etodą 
„dzienniczkow ą” wynika, że Polacy przeciętnie oglądają telewizję przez 
4 godziny dziennie. Badania telemetryczne wskazuję, że jest to  jedynie 
3 godziny 21 m inut. W ydaje się więc, że przy zachowaniu zasad procedural­
nych przy doborze próby uzyskane wyniki będą bardziej w iarygodne 
i rozwiążą problem  braku inform acji dla potrzeb prow adzonych działań 
reklam owych i program ow ych telewizji.

Początki badań nad audytorium programów radiowych w Polsce sięgają lat 
50., kiedy to po przełomie politycznym 1956 r. założony został Ośrodek 
Badania Opinii Publicznej (OBOP). Powstanie tej placówki było ewenementem 
w całej Europie wschodniej oraz przejawem renesansu polskiej socjologii



empirycznej. Szeroko prow adzone badania do połowy lat 90. oparte były 
n a  metodzie „dzienniczkowej” .

Prawdziwym przełomem w zakresie badań nad radiem był jednak rok 
1995, kiedy to  dzięki wspólnej inicjatywie Instytutu G F K  Polonia i OBOP 
doszło do przeprowadzenia trwającego prawie rok sondażu na  tem at 
w ykorzystania mediów w Polsce. M etodą stosow aną przy realizacji była 
technika D A R  (Day After Recall). M etoda ta  polegała na ustaleniu, czego 
respondent słuchał (jakiej rozgłośni) dzień wcześniej. Badanie realizowane 
jest za pom ocą wywiadów telefonicznych, osobistych lub wykorzystując 
technikę CATI -  C om puter Aided Telephone Interview. Sondaże G F K  
i OBOP prow adzone były na ogólnopolskich próbach Polaków powyżej 15 
roku życia i dostarczyły wielu danych określających słuchalność stacji 
ogólnopolskich i regionalnych. W celu zdefiniowania zasięgów oddziaływania 
radia posłużono się w nich następującymi wskaźnikami:

-  zasięg tygodniowy -  osoby słuchające radia w ciągu ostatnich siedmiu 
dni,

-  zasięg dzienny -  osoby słuchające rad ia wczoraj,
-  strefy czasowe -  dla każdej stacji radiowej podano, w jakim  czasie 

była ona słuchana.
Standardow e raporty  zawierały dane tabelaryczne dotyczące: wyposaże­

nia słuchaczy w radioodbiornik , możliwości odbioru stacji radiow ych, 
zasięgu tygodniowego i dziennego stacji radiowych, a także audytorium  
stacji radiowych według stref czasowych oraz częstotliwości słuchania 
radia.

Badania prasy m ają chyba najbardziej rozbudowany charakter. Prowadzone 
są zarówno na terenie całego kraju, jak  i regionu. Prow adzone są przez 
duże agencje oraz m ałe lokalne firmy badawcze. Najbardziej znane i cieszące 
się prestiżem firmy zajmujące się badaniam i prasy to: SM G /K R C , R R iJK , 
A m er Nielsen Research, Ośrodek Badań Prasoznawczych Uniwersytetu 
Jagielońskiego itp. Badania te najczęściej m ają charakter wywiadów stan ­
daryzowanych prostych lub telefonicznych. Jednym  z najbardziej znanych 
i w iarygodnych badań  to  ogólnopolskie studia PRESS T R A C K , które 
prowadzone są od 1995 r. Większość pozostałych badań albo m a metodycznie 
zbliżony charakter albo obarczone są znacznym błędem. Z tego pow odu 
pragnę przybliżyć dwie metody: PRESS T R A C K  oraz badania prow adzone 
przez Am er Nielsen Research.

Projekt badawczy Press Track został oparty na całorocznym  pom iarze 
czytelnictwa 20 tysięcy respondentów  wybranych w sposób losowy z ogólno­
polskiej populacji osób dorosłych. Projekt jest realizowany falami -  w każdym 
miesiącu (z wyjątkiem lipca i sierpnia) ankieterzy SM G /K R C  przeprow adzają 
dwie fale badania. W ielkość próby w jednej fali oscyluje w okół 1000



respondentów . Zgrom adzone informacje o czytelnictwie są potem  grupow ane 
i dostępne dla użytkowników w cyklach miesięcznych, kw artalnych, pó ł­
rocznych i rocznych. Przygotowane raporty są dostępne w formie drukow anej 
i na dyskach kom puterowych ze specjalnym oprogram ow aniem  R E A D E R ­
SHIP A NA LY ST, służącym do analizy danych dla wydawców i do tworzenia 
m edia-planów  w agencjach reklamowych.

Nad prawidłowością i rzetelnością przebiegu badania na każdym  z jego 
etapów, reprezentatywnością próby i przygotowaniem raportu  czuwa Instytut 
Studiów Społecznych Uniwersytetu Warszawskiego stowarzyszony z University 
ol M ichigan. Rezultaty prowadzonych kontroli pozwoliły stwierdzić, że 
PRESS T R A C K  jest przedsięwzięciem nie ustępującym najbardziej znanym  
tego typu projektom  na świecie (N ational Readership Survey w Wielkiej 
Brytanii, E M N ID  w Niemczech, czy w końcu Centre d ’Etudes des Supports 
de Publicite we Francji).

D rugie z prezentow anych badań m a bardziej reklam ow y ch arak ter 
i dotyczy poziom u wydatków reklam owych realizowanych w poszczególnych 
środkach przekazu, w tym w szczególności prasie. Badanie przeprow adzane 
jest przez Amer Nielsen Research, lecz obarczone jest znacznym błędem, 
ponieważ:

firm a Am er Nielsen Research uwzględnia w badaniach, w przypadku 
ogłoszeń prasowych, jedynie ogłoszenia o powierzchni większej niż 1/20 strony,

- Am er Nielsen nie wnika głęboko w strukturę cen w poszczególnych 
m ediach, uśrednia ceny, stąd przełożenie powierzchni na finanse m oże nie 
być do końca trafne,

obliczeń dokonuje się według cen w cennikach, a nie według cen 
realnych, natom iast polityka rabatow a mediów w Polsce jest bardzo różna
— od ascetycznej do bardzo swobodnej. W szystko to powoduje, że wyniki 
badań reklam y prasowej obarczone są znacznym błędem.

M ożna więc stwierdzić, że obok badań prow adzonych w sposób profes­
jonalny przyczyniających się do wykreowania określonego wzorca badań 
prasy w Polsce, prow adzone są badania, których wyniki, ze względu na 
niski poziom ich wiarygodności, w ykorzystane m ogą zostać jedynie we 
wstępnej lazie procesu badawczego -  w fazie rozpoznaw ania problem u. 
Z pewnością na wzrost wiarygodności wyników badań mediów, jak  i na 
dywersyfikację oferty i cen, przez co będą one szerzej dostępne przedsię­
biorstwom  o zróżnicowanym budżecie prom ocyjnym , wpłynie dalszy rozwój 
i stabilizacja rynku agencji badawczych.



2.2.2. Rynek agencji reklamowych i badawczych

Polski rynek usług m arketingow ych rozwija się w ostatnim  okresie tak 
dynamicznie, jak  miało to miejsca w latach 70. i 80. w krajach Europy 
zachodniej22. O ile w roku 1990 istniało w Polsce 9 pryw atnych firm 
zajm ujących się badaniam i m arketingowym i, to pod koniec 1992 r. liczba 
ta  uległa potrojeniu23. Firm y badawcze z roku na rok podwajały swoje 
obroty, a zakres oferowanych usług ulegał powiększeniu. Obecnie m ożna 
wyróżnić dwie grupy instytutów  badawczych.

1. O środki państw owe będące jednostkam i gospodarki uspołecznionej, 
posiadające określone budżety przeznaczane na badania finansow ane przez 
instytucje centralne, uczelnie itp. W ykonują one także zlecenia indywidualnych 
klientów. Te, które m ają wieloletnią historię i uznany dorobek (np. Ośrodek 
Badań Prasoznawczych Uniwersytetu Jagiellońskiego -  działa od 1956 r., 
C entrum  Badania Opinii Publicznej -  od 1982 r.), nadal cieszą się dużym 
zaufaniem  i prestiżem.

2. Ośrodki pryw atne funkcjonujące wyłącznie na zasadach w olnoryn­
kowych. Klasyfikując je ze względu na formę własności kapitału , m ożna 
wyróżnić wśród nich trzy podgrupy: firmy z wyłącznym udziałem kapitału 
zagranicznego (np. G F K  Polonia), firmy z udziałem kapitału  mieszanego 
(joint ventures) (np. A m er Nielsen Research, Pentor), firmy z wyłącznym 
udziałem kapitału  krajow ego (np. SM G /K R C , PBS).

Pierwszą m iędzynarodow ą firm ą, k tó ra  pojawiła się w Polsce był Insty tut 
Badania Opinii, R ynku i K onsum pcji G F K  Polonia. Jest ona członkiem 
grupy G F K  posiadającej obecnie 25 ośrodków  badań rynkowych na świecie. 
D o polskiej czołówki aktualnie zaliczyć m ożna: A m er Nielsen Research, 
M E M R B  International Poland, a także M A C R O  PJG . Większość firm 
z kapitałem  obcym osiąga wyższe obroty niż ośrodki polskie. M ają one 
najczęściej stałe umowy na badania z klientami zagranicznymi, niejednokrotnie 
podpisane przed 1989 r. i obligujące do stałej współpracy w skali m iędzy­
narodow ej. Wielkie światowe koncerny przeznaczają o wiele większe kwoty 
na  cele badawcze niż firmy rdzennie polskie, których albo na  nie nie stać, 
albo nie dostrzegają jeszcze takiej potrzeby.

F irm  krajow ych jest więcej niż firm  zagranicznych. Jako  pierwsze 
powstały: D EM O SK O P, SM G /K R C , Centrum  Badań M arketingow ych, 
IN D IC A T O R , Pracownia Badań Społecznych. N ikt lepiej nie orientuje się

22 Jako  przykład posłużyć tu może W ielka Brytania, w której w latach 70. i 80. popy t 
na  usługi badawcze rósł trzy razy szybciej niż sam a gospodarka, a liczba istniejących agencji 
badawczych uległa podw ojeniu (M. S i m m o n s ,  L. G o r d o n ,  Pattern o f  m arket research in 
the 1908's, M R S Publication, L ondon 1980, s. 17).

23 A. B o d a k ,  Badania rynku  >v Polsce, „Businessm an M agazin” 1995, n r 1.



w specyfice naszego rynku niż polscy specjaliści i analitycy pracujący 
w krajow ych ośrodkach badawczych. Firm y polskie dzięki um iarkowanym  
cenom, m ogą oferować swoje usługi przedsiębiorstwom , które dysponują 
lim itowanym i kwotam i na badania. M im o, że większość istniejących p o d ­
m iotów  na tym rynku uważa, że w najbliższym czasie nastąpi um iarkow any 
wzrost konkurencji, to  należy stwierdzić, że rynek badań m arketingow ych 
w Polsce nie został jeszcze ostatecznie ukształtow any24. W ciąż zachodzą na 
nim naturalne procesy łączenia i podziału firm, rozszerzania zakresu ofero­
wanych usług, prowadzące w konsekwencji do specjalizacji oraz obniżania 
ceny za usługi badawcze.

Liczba istniejących firm badawczych jest zdecydowanie m niejsza niż 
liczba agencji reklamy. W efekcie większość funkcjonujących na polskim 
rynku firm badawczych oferuje badania dotyczące reklamy. Najczęściej 
prow adzą one badania w formie pre-testów, choć często prow adzone są 
także badania po kam panii reklamowej. Spośród stosow anych technik na 
plan pierwszy wysuwają się testy rynkowe, wywiady pogłębione i kwes­
tionariuszow e oraz tzw. testy przywoławcze (day after recall)15.

W szystkie wymienione procesy wpływają korzystnie na podejm ow anie 
i prow adzenie działań reklam owych. Przyznać jednak  należy, że wiele 
przedsiębiorstw  polskich korzysta z usług badawczych w ograniczonym  
zakresie. Z pewnością jest to  spowodowane z jednej strony brakiem  świa­
dom ości potrzeby prowadzenia takich badań, a z drugiej często ich wy­
sokimi kosztam i. Zauważyć także należy, że obok silnych finansow o i o r­
ganizacyjnie instytutów  badawczych istnieją w Polsce firmy małe, najwyżej 
kilkuosobow e, oferujące często wątpliwej jakości usługi. W yraźna luka 
występuje w obszarze agencji mających zasięg regionalny czy ponad re­
gionalny, ukierunkow anych na zaspokajanie potrzeb  firm, działających 
na taką właśnie skalę. Firm om  tym w obecnych w arunkach pozostaje 
w spółpraca z dużymi i często drogimi instytutam i badawczymi, prow a­
dzenie badań  samodzielnie (co nie zawsze jest możliwe z uwagi na wy­
sokie koszty, dysponowanie zapleczem personalnym  czy posiadanie o d ­
powiedniej wiedzy merytorycznej i doświadczenia), lub korzystanie z „ tań ­
szych” form badań, które jednak odznaczają się niższą w iarygodnością 
wyników (badan ia  przeprow adzane na  mniejszych zbiorow ościach p ró ­
bnych) lub dają  ograniczony zakres inform acji (np. b ad an ia  typu 
„O m nibus” ). Spostrzec także należy, że badania prow adzone przez polskie 
insty tu ty  badawcze, z uwagi na brak  w ykreowanych m etod działania , 
odznaczają się niższą od zagranicznych firm wiarygodnością. Z  drugiej

24 A. B o d a k ,  Badania rynku...
25 Tam że.



strony brak  zintegrowanego zarządzania m arketingow ego w przedsiębio­
rstwie, co także wykażą w dalszej części moje badania, powoduje, że trudno  
znaleźć wspólną płaszczyznę porozum ienia pomiędzy agencjami badawczymi 
a zamawiającymi.

Jeszcze bardziej zróżnicowana jest oferta istniejących na naszym rynku 
agencji reklamowych. O bok dużych m iędzynarodowych agencji reklam y, 
funkcjonują tu dziesiątki firm określających swoją działalność jak o  re­
klam ow ą, a w rzeczywistości będących biuram i ogłoszeń czy firm am i 
poligraficznymi o ograniczonych możliwościach. Z  drugiej strony wiele 
istniejących w Polsce firm reklamowych nie m a ściśle określonego obszaru 
swojej działalności.

Pierwsze profesjonalne agencje reklamy pojawiły się na polskim rynku 
w 1990 г., a w cztery la ta  później działały ju ż  praktycznie wszystkie 
największe agencje światowe (porów naj tab . 5 i 6). Podejm ow ały one 
decyzję otw arcia polskiego rynku z dwóch głównych powodów: rynek polski 
odznacza się wysoką dynam iką wzrostu, a w szczególności rynek reklamy. 
Dotychczasowi klienci agencji rozpoczynali sprzedaż swoich produktów  
w Polsce. W edług oficjalnie podaw anych obrotów , średni uzyskiwany 
roczny wzrost sprzedaży realizowany na polskim rynku szacować należy na 
ok. 100%26. W ysoka atrakcyjność polskiego rynku była silnym magnesem

T a b e l a  5

O broty  10 największych światowych agencji reklam ow ych 
(IX  1994)

N azw a agencji G lobalna w artość sprzedaży 
(w min funtów )

Saatchi & Saatchi 294
Ogilvy & M ather 230
A M V BBDO 226
J. W alter Thom pson 223
B M P D D B  N eedham 194
D M  В & В 185
M cC ann-Erickson 156
G rey 156
Bates D orland 151
Lowe H ow ard-Spink 144

Ź r ó d ł o :  „M arketing  W eek” , January  1995.

26 R ynek reklam y  w Polsce, „Businessm an M agazin” 1995, n r 1.



T a b e l a  6

O broty  10 największych agencji działających na  polskim  rynku 
w 1994 r.

Nazw a agencji O broty  na  polskim  rynku 
(w mld starych złotych)

M cC ann-Erickson 760
Saatchi & Saatchi 710
Leo B urnett 644
Linlas 630
Ogilvy & M ather 438
BBDO 400
J. W alter T hom pson 352
Y oung & Rubicam 330
O rey 276
D D B  Needham 192

Ź r ó d ł o :  R ynek reklam y  iv Polsce, „Businessm an M agazin” 
1995, n r 1.

przyciągającym  różne agencje reklam y. R enom ow ane agencje lokowały 
swoje odziały w Polsce dlatego, że ich dotychczasowi klienci rozpoczynali 
podbój polskiego konsum enta. Ponadto , chociaż zdecydow ana większość 
polskich firm nie dysponuje budżetami reklamowymi, które byłyby atrakcyjne 
d la  zachodnich agencji, to  przewidywane, dobre perspektyw y rozwoju 
naszego rynku, były również czynnikiem skłaniającym do  inw estowania 
w polski rynek reklamowy.

Cechą charakterystyczną polskiego rynku agencji reklamy jest wysoki 
stopień koncentracji, k tóry nie zmienia się od 1994 r. W ydatkow aniem  
prawie 30% środków przeznaczanych na reklam ę w Polsce zajm ują się trzy 
agencje27. la k i trend jest zresztą zgodny z kierunkiem  rozwoju światowego 
rynku agencji reklam y2“.

Podobnie więc jak  na rynku badań m arketingow ych, tak  i tu -  aby 
stworzyć sprzyjające warunki dla rozwoju funkcji reklamy w przedsiębiorstwie, 
winny być kontynuow ane procesy koncentracji małych organizacji rek lam o­
wych oraz rozpad niektórych dużych, które wypełnią lukę istniejącą pomiędzy 
spolaryzow anym  rynkiem tych agencji. Z drugiej strony, obok rozszerzania 
oferty reklamowej i podnoszenia jej jakości, należy oczekiwać dokonującej 
się specjalizacji firm reklamowych. Specjalizacja ta, m ożna przypuszczać, 
przebiegać będzie w trzech płaszczyznach: specjalizacji geograficznej (firmy
o zasięgu działania lokalnym , regionalnym, krajowym  i m iędzynarodow ym ),

11 Ranking agencji reklamowych, „Businessm an M agazin” 1996, n r 1.
28 M . M i e r z y ń s k a ,  Średni zostaną bez szans, „Businessm an M agazin” 1995, n r 12.



rynkowe (np.: firmy obsługujące podm ioty rynku dóbr konsum pcyjnych, 
produkcyjnych) oraz produktow e (agencje dokonujące rekom endacji m ediów 
i zakupu powierzchni reklamowej, agencje opierające swoje działania na 
mailingu czy tzw. kreatyw ne butiki itp.). Zaistnienie tych procesów z pew­
nością wpłynie na  dalszy rozwój reklam y oraz szersze jej wykorzystanie 
w strategii m arketingow ej przedsiębiorstw. Przejrzystość i stabilność rynku 
mediów, dostępność do wysokokwalifikowanych agencji reklamowych, k tóre 
m ogą inspirować i wskazywać nowe możliwości zastosow ania reklam y, czy 
wreszcie ukształtowanie struktury i oferty instytutów  badawczych, które 
umożliwią zebranie niezbędnych informacji w procesie podejm ow ania decy­
zji rynkowych sprawią, że tem po rozszerzania wykorzystywania funkcji 
reklam y w przedsiębiorstwie będzie szybsze. Stan obecny ocenić należy 
jednak  jak o  niesprzyjający takim  zm ianom . Nie oznacza to jednak, że 
przedsiębiorstw a w takiej sytuacji nie są w stanie osiągnąć wyższego 
poziom u i większej zdolności konkurencyjnej. Czynniki te wpływają jednak­
że ham ująco na tem po zmian.

2.3. Społeczne determinanty działań reklamowych

W śród wielu czynników determinujących skuteczność działań reklamowych 
oraz zakres wykorzystywanych funkcji reklamy istotne znaczenie m a stosunek 
adresatów  reklam y do tej formy promocji. T o  pozytywna lub negatyw na 
postaw a wobec reklamy w dużym stopniu przesądza o końcowej reakcji 
nabywców. Stosunek do reklam y jest z pewnością problem em  złożonym 
i należy go rozpatrywać w kilku płaszczyznach. Różne jest bowiem nastawienie 
do reklam y radiowej, telewizyjnej czy prasowej. Odm iennie także kształtują 
się poglądy na potrzebę stosow ania reklam y w odniesieniu do pewnych 
grup produktów  czy adresatów , np. dzieci.

W Stanach Zjednoczonych Ameryki Północnej, jak  wykazują badania 
gdzie 85% wszystkich reklam jest ignorowanych, a spośród pozostałych 
tylko 5% przyciąga uwagę i jedynie 1,33% wywołuje reakcję nie zawsze 
prowadzącą do dokonania zakupu, ogólny stosunek do reklamy jest pozytyw­
ny29. W edług A m erykańskiego Stowarzyszenia Agencji Reklam owych ogół 
A m erykanów  m ożna podzielić na trzy grupy: tych, którzy m ają pozytywny 
stosunek do reklamy (41%), tych, dla których reklam a jest spraw ą obojętną 
lub są niezdecydowani (42% ) oraz jedynie 14% stanowią ci, którzy przeciw­
stawiają się reklamie30. Podobnie wysoki odsetek badanych ocenia pozytywnie

29 T. S z t u c k i ,  Promocja, reklama..., s. 171.
30 H . S i w e k ,  Efektyw ność reklam y prasowej, radiowej i telewizyjnej, „R eklam a” 1979, n r  4.



swoje nastaw ienie do reklam w rozwiniętych krajach E uropy Zachodniej. 
F ak t reklam ow ania przez firmy swoich usług i tow arów  aprobująco ocenia 
71% badanych Brytyjczyków, 2/3 Francuzów, 56% Niemców31 80% Czechów 
i Słowaków, a także 60% Węgrów.

W Polsce, jak  wynika z badań, odsetek osób pozytywnie oceniających 
reklamę jest wysoki -  podobnie jak  w rozwiniętych krajach Europy Zachodniej 
czy w USA. Ponad połowa badanych Polaków  wyraża swój aprobujący 
stosunek do  działalności reklamowej przedsiębiorstw, a 15-35%  deklaruje 
negatyw ną postaw ę32.

M im o tego ogólnego przychylnego nastawienia do reklamy, Polacy, zresztą 
podobnie jak  przedstawiciele innych państw, wyrażają często skrajne poglądy 
co do samego przekazu reklamowego. Z jednej bowiem strony ponad połowa 
badanych Polaków  twierdzi, że oglądanie reklam  sprawia im przyjem ność, 
z drugiej natom iast taki sam odsetek uważa, że reklam a skłania do zakupu 
rzeczy, których ludzie nie potrzebują (tab. 7). Zauważyć należy, że spośród 
analizowanych państw  Polska jest tym krajem , w którym  najniższy odsetek 
badanych wyraża swój negatywny, ale i pozytywny stosunek. M oże to być 
spowodowane początkowym okresem rozwoju reklamy w Polsce i niewykształ- 
ceniem jeszcze wyraźnego stanowiska w tej kwestii.

T a b e l a  7

Opinie n a  tem at prezentow anych przekazów reklam ow ych w wybranych krajach

R eklam a powoduje, że ludzie chcą 
kupić rzeczy, k tórych nie potrzebują

Oglądanie reklam y spraw ia 
przyjem ność

Polska 61,0 54,0
USA 82,0 58,0
Niemcy 85,0 83,0
W ielka Brytania 77,0 66,0

Ź r ó d ł o :  B. K w a r c i a k ,  Polacy i reklam a, „Businessm an M agazin” 1992, n r 12.

D okonując rozróżnienia na poszczególne środki masowego przekazu 
m ożna stwierdzić, że przedsiębiorcy działający w Polsce postępują racjonalnie 
wydając największe środki na reklam ę telewizyjną, gdyż to właśnie reklam a 
w telewizji obdarzana jest największym zaufaniem  i najbardziej p o d o b a  się

31 Relatywnie niski odsetek ankietow anych Niemców oceniających reklam ę pozytyw nie jest 
w dużym  stopniu wynikiem dość chłodnego przyjm ow ania reklam y przez m ieszkańców  byłej 
N R D , k tórzy  co p raw da nie odrzucają tej form y kom unikacji rynkowej zdecydowanie, ale 
zachow ują się wobec niej z dystansem  (H . H e y d  e r , K . G . M  u s i о I, K . P  e t  e r  s, Nastawienie  
do reklam , „Businessm an M agazin” 1992, n r  9).

32 Potw ierdzają to niezależnie prow adzone badania przez CBOS, Pentor i in. (T. S z t u c k i, 
Promocja, reklama... oraz M . G o ł k a ,  Św iat reklamy, A rtia , W arszawa 1994).



odbiorcom  (tab. 8). M oże to  być spowodowane cechami samej telewizji jako  
środka przekazu reklam owego, łączy ona bowiem dźwięk i obraz, dzięki 
czemu reklam a może być łatwo przyswajalna i zapam iętywana.

T a b e l a  8

Stosunek nabywców do  reklam y w różnych środkach przekazu (w % )

Stopień zaufania odbiorców U podobania  odbiorców

Telewizja 64,0 75,0
P rasa 29,0 5,0
R adio 21,0 6,0
R eklam a zewnętrzna 6,0 2,0

Ź  r ó d 1 о: 'Г. S z t u с к i, Promocja -  sztuka pozyskiwania nabywców, Placet, W arszaw a 1995, 
s. 172 oraz H. H e y d e r ,  K.  G.  M u s i o l ,  K.  P e t e r s ,  Nastawienie do reklam y, „Businessm an 
M agazin" 1992, n r 9.

Ponadto m ożna stwierdzić, że reklam a telewizyjna, podobnie jak  w innych 
krajach europejskich, jest najczęściej zauważana. N a tle takich krajów  jak  
Niemcy, F rancja czy nawet Węgry, Polacy relatywnie najmniejszą uwagę 
zwracają na reklamę zewnętrzną czy reklamę w czasopismach i prasie codzien­
nej (tab. 9). W ydaje się, że jest to  potwierdzenie wcześniej postawionej tezy
0 początkowej fazie kształtow ania rynku reklamy w Polsce. U zasadnia taką 
tezę również fakt, że zauważa się wyraźne różnice pomiędzy zauważalnością 
reklamy w tych środkach przekazu w krajach Europy Zachodniej i w krajach 
budujących gospodarkę rynkow ą od kilku lat. Różnice te są najmniejsze 
w przypadku prasy codziennej, a w pozostałych przypadkach (czasopisma
1 reklam a zewnętrzna) różnice są dwukrotne. K oncentracja na jednym  środku 
przekazu w inna znaleźć swoje odbicie w strukturze w ydatków na media. T a  
kwestia stanie się przedm iotem  naszych rozw ażań w rozdziale trzecim.

T a b e l a  9

Środek przekazu, gdzie najczęściej zauw ażana jest reklam a (w % )

Francja
W ielka

B rytania
Niemcy

Czechy 
i Słowacja

Węgry Polska

Telewizja 93,0 96,0 91,0 94,0 96,0 87,0
C zasopism a 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
R adio 55,0 31,0 67,0 46,0 58,0 32
R eklam a zewnętrzna 67,0 40,0 61,0 26,0 33,0 28,0

Ź r  ó d  ł o: H . H  e y d e r, K . G . M  u s i o  1, K. P e t e r  s, Nastawienie do reklamy, „Businessm an 
M agazin” 1992, nr 9.



A naliza zebranego m ateriału  pozw ala stwierdzić, że postaw a odbiorców  
wobec reklam y w Polsce nie jest czynnikiem ham ującym  rozwój reklam y 
i rozszerzanie zakresu jej wykorzystania. W ątpliwości budzić m oże jedynie 
wysoki stopień koncentracji na jednym  środku przekazu. W ynika to  z pew­
nością z cech samej telewizji, jak  i z fascynacji nią przeciętnego Polaka. 
C iekawa oferta program ow a oraz pojawienie się nadawców pryw atnych 
spowodowały, że jest to  obecnie preferowana przez Polaków form a spędzania 
wolnego czasu33. Przewidywać m ożna, że początkow a fascynacja osłabnie
i Polacy częściej słuchać będą radia, czytać prasę czy zasiądą przed m ulti­
m edialnym i środkam i kom unikacji. Przestrzec jednak  trzeba przed dążeniem 
do wykorzystywania reklamy jedynie w celu bezpośredniego popierania 
sprzedaży, często kosztem jakości samego przekazu oraz przed odkładaniem  
działań związanych z podtrzymywaniem tego generalnie pozytywnego stosunku 
wobec reklamy. D oprow adzić to  bowiem m oże do wytworzenia nieprzy­
chylnego nastaw ienia wobec tego instrum entu  strategii m arketingow ej, 
a tym samym do znacznego ograniczenia skuteczności jego wykorzystania. 
W konsekwencji przedsiębiorstwa m ogą stracić bardzo efektywny środek 
kom unikacji z rynkiem.

”  Jak wynika z badań  CBOS, 3/4 Polaków  spędza swój wolny czas przed telewizorem 
(m ateriały CBOS z sierpnia 1994 r.).



3. ANALIZA CZYNNIKÓW  ZALEŻNYCH  
DETERM INUJĄCYCH STOPIEŃ REALIZACJI FUNKCJI 

REKLAM Y W POLSKICH PRZEDSIĘBIORSTWACH

3.1. Schemat procesu działalności reklamowej

Stopień wykorzystywania funkcji reklamy jako  jednego z instrum entów  
w procesie aktywnego oddziaływania na  rynek zależy, jak  stwierdziliśmy, 
od istniejących zewnętrznych, obiektywnych w arunków , ale także od roli
i znaczenia reklam y w przedsiębiorstw ie. R ola ta  przejaw ia się m. in. 
poziomem wydatków oraz stopniem formalizacji procesu reklamy. Przedsię­
biorstwa, które przeznaczają na reklamę relatywnie niewielkie środki finansowe 
oraz realizują działalność reklam ową w sposób nieuporządkowany i chaotycz­
ny, m ożna przypuszczać, nie przywiązują dużego znaczenia do tej formy 
kom unikacji rynkowej. Z drugiej strony firmy, k tó re trak tu ją  w ydatki 
reklam owe jak o  inwestycję i w znacznym stopniu angażują się finansowo 
w tę działalność, a także wypracowały określone schematy postępow ania 
w procesie podejm ow ania decyzji reklam ow ych, trak tu ją  reklam ę jak o  
istotny element walki konkurencyjnej. W tychże przedsiębiorstw ach funkcja 
reklam y realizow ana będzie w znacznie szerszym zakresie niż w pierwszym 
przypadku i będzie odzwierciedleniem wyższego stopnia konkurencyjności 
firmy. Z  tego punktu widzenia istotne jest stworzenie modelowego rozwiązania 
prow adzenia działań reklamowych oraz dokonanie oceny realizacji po ­
szczególnych jego etapów  przez przedsiębiorstw a polskie, dzięki czemu 
będziemy w stanie ocenić ich zdolność konkurencyjną.

Skuteczność działań m arketingow ych, a w ich ram ach reklam owych 
wymaga opierania swych decyzji, zarów no taktycznych, jak  i strategicznych 
na sprawdzonych zasadach i regułach marketingowego postępowania. Działanie 
bez znajomości i przestrzegania tych praw jest podejmowaniem niepotrzebnego 
ryzyka. W efekcie sukces firmy w m inim alnym  stopniu zależy od niej samej, 
a jest w decydującym stopniu wynikiem działania sił oddziałujących na 
organizację. Po trzeba kierow ania się zweryfikowanym i i spraw dzonym i 
zasadam i występuje nie tylko w zakresie działalności m arketingow ej, ale 
również w przypadku gospodarow ania finansami, planow ania produkcji czy 
w procesie zarządzania personelem firmy. W ydaje się jednak, że w przypadku



aktywności m arketingow ej, jest to szczególnie ważne ze względu na fakt, iż 
sukces tych działań jest w dużej mierze wynikiem pomysłowości, kreatywności
i kwalifikacji osób odpowiedzialnych za m arketing w firmie, ale również 
uw arunkow any jest czynnikami od przedsiębiorstwa niezależnymi. Akceptacja 
bowiem nowego produktu, skuteczność nowej techniki sprzedaży czy wreszcie 
realizacja celu strategii reklamy, zależy od właściwego odczytania potrzeb, 
m otywów działania, gustów czy preferencji nabywców oraz od zdolności
i umiejętności ich spełnienia.

Uw aża się, że każda reklam a jest inna, ale kiedy przeprow adzana jest 
zgodnie z zasadam i i regułami działalności reklamowej oraz gdy w arunki 
niezależne od firmy nie odbiegają zdecydowanie od norm y, m ożem y liczyć 
na osiągnięcie krótko- i długookresowych rezultatów 1. Często jednak  praw a 
te są ignorowane i w efekcie wyniki prowadzonych działań reklam owych 
są niewspółmierne do ponoszonych nakładów 2. C oraz częściej jednak  zwraca 
się uwagę na fakt, że skuteczna i efektywna reklam a nie jest dziełem 
przypadku, a stanowi konsekwencję starannie przygotowanej i zaplanowanej 
kam panii, w kom ponowanej w całość strategicznych działań firm y3. Skutecz­
na strateg ia kom unikacji w inna być więc przygotow ana na  podstaw ie 
rzetelnych informacji o rynku i zgodnie z celami całej organizacji wyrażo­
nymi w misji"1.

W literaturze spotkać się m ożna z dw om a podejściami do form ułow ania 
faz procesu reklam y. Pierwsza koncepcja wskazuje jedynie na obszary 
decyzji i działania reklam owe, druga natom iast definiuje poszczególne kroki, 
jakie winny zostać podjęte. Pierwsza z nich obejmuje obok badania i oceny 
popytu rynkowego czy motywów, postaw i preferencji nabywców, również 
takie obszary analizy jak  m akrootoczenie czy aktywność rynkow ą k o n ­
kurentów . K olejne pola decyzji reklam owych wskazują na cel tych działań
i na sposób jego osiągnięcia. M ożna spostrzec więc trzy główne obszary 
decyzji w procesie planow ania i realizow ania funkcji reklam y w przedsię­
biorstw ie, k tó re  zaprezentow ano na rys. 7. T ak ie ogólne zarysow anie 
kierunków działań spłaszcza problem  i poprzez nadanie dużego m arginesu 
swobody w zakresie kształtow ania konkretnych posunięć w poszczególnych 
obszarach decyzyjnych, w dużym stopniu uniemożliwia wskazanie poszczegól­
nych etapów  czy czynności i kolejności tych prac. W efekcie wpływa na 
ograniczenie możliwości skonstruowania rozwiązania modelowego redukującego 
ryzyko nieskuteczności działań reklamowych.

1 C. M c D o n a l d ,  M easuring advertising response, „A d m ap ” , M arch  1980.
2 Por. D . S t e w a r t ,  Hunter -  using m arket research, „A d m ap ” , O ctober 1980.
1 J. W. W i k t o r ,  Plan reklam y i media plan -  zarządzanie reklamą w przedsiębiorstwie, 

„A ida M edia -  T eoria  i P rak tyka R eklam y” 1995, n r 4.
4 Ľ. S z e m b o r s k a ,  Przedsiębiorstwo ja ko  podmiot i przedm iot promocji, „H andel W e­

w nętrzny” 1994, n r  1.



Rys. 7. G łów ne etapy procesu p lanow ania i realizowania działalności reklamowej 
Ź r ó d ł o :  S. W.  D u n n ,  А.  М.  В a r  b a n ,  Advertising -  its role in modern marketing, The  

D ryden Press, Illinois 1978, s. 205.

Przyczynkiem do stworzenia takowego m odelu jest druga grupa koncepcji. 
W yróżnia się w niej najczęściej sześć etapów procesu planowania i realizowania 
funkcji reklamy: analizę możliwości rynkowych, wybór odbiorcy, określenie 
celu, kreację przekazu, selekcję kanałów  przekazu, określenie budżetu
i ocena (kontro la) efektów5.

Należy stwierdzić, że poza zaprezentowanym i koncepcjam i realizacji 
funkcji reklam y w przedsiębiorstwie istnieje wiele innych podejść do for­
m ułow ania strategii reklam y. Spośród nich najbardziej znane to  cykl 
p lanow ania reklam y K inga, „w ięź” agencji L intas i in .6 D ostrzegając 
podobieństw a i różnice wszystkich wyżej wymienionych koncepcji oraz 
analizując proces postępow ania przy realizacji kam panii reklam owych 
opisanych w literaturze m ożna stworzyć m odel działalności reklamowej. 
W stworzonym  m odelu działań reklamowych (rys. 8), dokonano syntezy 
obu tych koncepcji. A naliza różnych podejść do form ułow ania procesu 
reklam y wskazuje właściwie na  dwa elementy od siebie odróżniające je. Po 
pierwsze, istnieją rozbieżności co do punktu  wyjścia tego procesu oraz

5 Por. Ch. H. P e t t i ,  Evaluation the role o f  advertising, „Journal ol A dvertising 1977, 
N o. 4, oraz W. F . S h o e  11, J. P.  G  u i  H i n a n ,  L. V a l  v a t  n e ,  M arketing essentials, 
mastering concepts and practices, A llyn and Bacon, L ondon 1993.

6 Więcej inform acji o tych koncepcjach znajdzie czytelnik m. in. w pracach: J. K a l l ,  
Reklam a, PW E , W arszaw a 1994; P. D o y l e ,  I. F e n w i c k ,  Planning and estimation in 
advertising, „Journal o f  M arketing  R esearch” , February  1975.



zakresu badań skuteczności. Niektórzy bowiem akcentują odbiorcę przekazu7, 
inni analizę możliwości oraz cel reklamy8 jako punkt wyjścia procesu zarządza­
nia reklam ą9. Logicznie właściwsze będzie jednak działanie, gdy pierwszym 
krokiem jest określenie grupy docelowej wykorzystując przeprowadzoną analizę 
możliwości i zagrożeń rynkowych. Cel działań reklam owych jest bowiem 
uzależniony od odbiorcy. Inny będzie cel działań reklam owych w przypadku 
osób, które nie są świadome istnienia firmy czy produktu na rynku, a inny gdy 
np. odbiorcą reklamy będą osoby negatywnie ustosunkow ane do firmy czy 
produktu. W pierwszej sytuacji wysiłki przedsiębiorstwa winny zmierzać w kie­
runku poinform ow ania określonej liczby nabywców nieświadomych istnienia 
firmy na rynku (kwantyfikacja celu). W drugiej natom iast celem działań będzie 
zm iana postawy z negatywnej n a  pozytywną. Efektem tego inny będzie 
kierunek działań i inne jakościow o będą kolejne etapy tych prac.

ANALIZA FORMUŁOWANIE STRATEGII OCENA EFEKTÓW
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Rys. 8. Proces działalności reklamowej w ujęciu m odelowym  
Ź r ó d ł o :  opracow anie własne.

' J. W i l m s h u r s t ,  The fundam entals o f  advertising, H einem ann, L ondon  1985, s. 199.
“ J. W. W i k t o r ,  Plan reklam y i media...
* P. M i c h  e l l ,  Advertising agency-client relations -  a strategic perspective, C room  Helm, 

L o ndon  1988, s. 76.



D ruga kwestia sporna dotyczy obszaru i zakresu badania skuteczności. 
Często m ożna spotkać się z podejściem, k tóre wyłącza etap badan ia czy 
testow ania reklam y z procesu zarządzania rek lam ą10. W ydaje się, że istnieje 
więcej czynników, które opow iadają się za włączeniem tego etapu. K ry tyka 
winna jednak skupić się na pytaniu: czy funkcja testow ania reklam y jest 
jedynie etapem  czy oddziałuje na wszystkie fazy tego procesu? Jeśli bowiem 
rozum ieć to wąsko, to testowanie dotyczy jedynie samego przekazu, rzadziej 
środka przekazu. Jeżeli natom iast będziemy traktow ali obszar badan ia  
reklam y ja k o  istotny czynnik skuteczności tych działań, to  winien on 
wystąpić podczas wszystkich etapów. Obszar analiz należy wtedy rozszerzyć 
m. in. o testow anie czy symulowanie różnych poziomów wydatków re­
klam owych, czy badanie stopnia świadomości istnienia firmy czy p roduktu  
na rynku. Badanie skuteczności reklamy form alnie jest więc etapem  procesu 
reklam y, lecz co trzeba podkreślić oddziałuje on na wszystkie pozostałe jego 
fazy.

Zaprezentow any na rys. 8 m odel formułuje etapy postępow ania i określa 
zakres decyzji, k tóre m uszą zostać podjęte w każdym z nich. Podstaw ow ą 
zaletą tego m odelu jest jego uniwersalizm, tzn., że m oże on być zastosow any 
niezależnie od specyfiki sektora czy produktu , wielkości przedsiębiorstwa, 
nasilenia konkurencji itp. Pomim o tego, że sposób postępow ania będzie za 
każdym  razem taki sam, czynniki różnicujące winny być uwzględnione przy 
podejm ow aniu konkretnych decyzji.

N a rys. 8 m ożna wyraźnie zauważyć trzy główne części modelowego 
ujęcia procesu zarządzania reklam ą. Pierwszy z nich obejm uje analizę 
otoczenia przedsiębiorstwa, a w jej ram ach analizę konkurencji. W ynik prac 
badawczych wpływa w równym stopniu na cele i strategie całej organizacji, 
a w jej ram ach na strategię m arketingow ą, jak  i na cel i strategię reklamy. 
Zakres i jakość wymaganych informacji będą jednak inne. Zgodnie bowiem 
z teorią tzw. szkoły hierarchicznej najpierw ustala się globalną strategię całej 
organizacji, a w jej ram ach strategię m arketingow ą. W dalszej kolejności 
ustala się natom iast strategie wykorzystania poszczególnych instrum entów  
m arketingowego oddziaływania na rynek. Poziom szczegółowości potrzebnych 
inform acji będzie więc zdecydowanie wyższy w przypadku planow ania 
reklam y, niż w przypadku definiowania strategii firmy czy całościowej 
strategii m arketingowej. W pierwszym przypadku niezbędny zakres informacji 
obejmuje m. in. ogólny potencjał rynku, tem po wzrostu tego rynku, globalne 
strategie konkurentów , założenia co do rynku, jakim i kierują się konkurenci, 
politykę gospodarczą władz, stopień zaangażowania konkurentów  w sektor,

10 K . B a k e r ,  S. B a k e r ,  How to promote, publicize and advertise your growing business, 
John Wiley & Sons, Inc., New Y ork 1992; H. F. H o l t j e ,  Theory and problems o f  advertising, 
M cG raw  Hill Book, New Y ork 1978.



praw dopodobieństw o wojny konkurencyjnej itp. Są to  więc inform acje
o charakterze strategicznym dla działania organizacji, k tóre determ inują 
jakość tworzonej strategii konkurow ania. Konieczne informacje w przypadku 
planow ania reklam y, obejm ują m. in. stopień świadomości i znajom ości 
firm y czy p ro d u k tu  na  rynku, p raw dopodobne posunięcia rek lam ow e 
konkurentów , motywy postępow ania nabywców, charakterystyki psycho­
społeczne i demograficzne odbiorców  itp.

D ruga część schem atu obejm uje proces tw orzenia strategii reklam y 
wykorzystującej uzyskane inform acje rynkowe oraz zalecenia i wskazówki 
co do celów i strategii firmy. Pierwszym krokiem  tego procesu jest określenie 
odbiorcy działań reklam owych, a kolejne obejm ują cel, przekaz, środek 
przekazu, poziom  wydatków . Podkreślić należy, że istotnym  zakresem  
decyzji jest także wybór form y organizacyjnej. Decyzja ta  zapada głównie 
na podstaw ie inform acji dotyczących dostępności i jakości istniejących 
agencji reklamy oraz własnych możliwości technicznych i kreatywnych firmy.

O statnia część prezentowanego m odelu obejmuje ocenę stopnia realizacji 
celu reklam y i efektu rynkowego prow adzonych działań reklamowych. Jest 
to  więc znane nam  z przedstaw ionego procesu kom unikacji rynkow ej 
sprzężenie zwrotne. Stopień realizacji zakładanych celów, w danych warunkach 
otoczenia rynkowego, wyznacza poziom skuteczności prowadzonych działań 
reklam owych. Należy zauważyć, że przeprowadzenie kam panii reklam owej 
zgodnie z tym modelem  nie zawsze i nie w każdych w arunkach zapewni 
pełną realizację celów. W yniki badań oraz prak tyka krajów  rozwiniętych 
jednoznacznie wskazują, że takie postępowanie minim alizuje jednak ryzyko 
działania i zwiększa szanse osiągnięcia sukcesu rynkowego przez przedsię­
biorstwo.

Zaprezentow any schem at procesu reklam y wskazuje na  zachodzący 
bezpośredni związek pomiędzy globalną strategią firmy, a strategią m ar­
ketingową, a w jej ram ach z działalnością reklam ową i innymi funkcjam i 
pizedsiębiorstwa. Firm a jawi się więc nam jako pewien zamknięty, wewnętrznie 
spójny organizm , w którym  reklam a m a pełne w arunki dla realizowania 
rozszerzonych funkcji na rzecz strategii m arketingow ej, ale także całej 
organizacji. Wewnętrzne warunki umożliwiające rozszerzanie wykorzystywania 
funkcji reklam y obejm ują więc głównie przypisywanie istotnej roli temu 
instrum entow i kom unikacji rynkowej oraz realizowanie procesu reklam y 
w pewien sform alizowany sposób obejmujący wszystkie isto tne jego etapy. 
Z punktu widzenia celu pracy ważne jest określenie czynników wyznaczających 
pi zynależność przedsiębiorstw do  wymienionych w pierwszym rozdziale faz 
w ykorzystywania reklamy w ich działalności rynkowej. W świetle do tych­
czasowych rozw ażań przyjęto następujące założenia. Przedsiębiorstw a znaj­
dujące się w pierwszej fazie, a więc te, które wykorzystują jedynie funkcję 
inform acyjną i ekonom iczną, nie określają celu reklam y lub przypisują jej



wyłącznie zadania sprzedażowe (tab. 10). Ponadto firmy te m. in. przeznaczają 
niewielkie środki na działania reklamowe, nie tw orzą planu reklam y oraz 
nic prow adzą badań skuteczności reklamy lub czynią to wyłącznie przez 
pryzm at zm ian wielkości sprzedaży.

T a b e la  10

Czynniki determ inujące przynależność do  poszczególnych faz ewolucji funkcji reklam y

Faza  I 
(inform ująco- 
-ekonom iczna)

Faza 11 
(integracyjno- 
-wspicrająca)

Faza  III 
(zintegrow anego 

zarządzania 
m arketingow ego)

Cel działań Brak lub wzrost 
sprzedaży

W zrost sprzedaży 
oraz  integrowanie 
i wspieranie działań 
m arketingow ych

Podobnie jak  w fazie II 
oraz realizacja celów 
kom unikacyjnych całej 
organizacji

Plan reklam y Brak Operacyjny 
(m aksym alnie roczny)

Operacyjny 
i długookresow y

Poziom  wydatków Niski (nie przekracza 
1% wartości 
sprzedaży)*

Średni (1,1-3,0%  
wartości sprzedaży)*

W ysoki (ponad 3% )*

Ilość środków  
przekazu

O graniczony (1-2 
środki przekazu)

Szeroki (kom binacja 
różnorodnych 
środków  przekazu)

Szeroki (kom binacja 
różnorodnych środków  
przekazu)

Z akres wykorzysty­
wanych inform acji 
przy doborze środ­
ków  przekazu

Brak Szeroki Szeroki

O cena skuteczności 
działań reklamowych

Brak B adania prow adzone 
system atycznie przed, 
w trakcie i po k am ­
panii reklamowej

B adania prow adzone 
system atycznie przed, 
w trakcie i po  k am ­
panii reklam ow ej -  
część Systemu In fo rm a­
cji M arketingow ej

* Przyjęto d la  w arunków  polskich.
Ź r ó d ł o :  opracow anie własne.

Z inform acji zawartych w tab. 10 zauważyć m ożna niewielkie różnice 
pomiędzy działalnością reklam ową firm znajdujących się w fazie II i III. 
D otyczą one głównie celu reklamy, długości okresu, dla którego tworzony 
jest plan reklamy, poziom u wydatków oraz zakresu badań skuteczności 
reklamy. W ydaje się to  zrozumiałe, jeśli weźmiemy pod uwagę inform acje



zaw arte w rozdziale pierwszym i historię rozwoju m arketingu. Jeśli bowiem 
spojrzym y na wstępny okres rozwoju m arketingu, to stwierdzimy, że był on 
jedną, z czasem, najważniejszą funkcją przedsiębiorstwa. W okresie późniejszym 
stał się centralną funkcją spajającą pozostałe działania organizacji11. Przyjąć 
więc m ożna, że przedsiębiorstwa, w których właściwie rozum iany m arketing 
jest traktowany wyłącznie jako funkcja przedsiębiorstwa, znajdują się w drugiej 
fazie. W efekcie cele reklamy, to cele wynikające z zadań stawianych funkcji 
m arketingu, a ponieważ instrumenty marketingu winny być wewnętrznie spójne 
i zintegrowane, to integrowanie i wspieranie działań m arketingow ych stają się 
głównymi, poza wzrostem sprzedaży, zadaniami reklamy. Ponadto traktowanie 
m arketingu wyłącznie funkcjonalnie powoduje, że maksymalny okres planow a­
nia działań ogranicza się do jednego roku, a i fundusze przeznaczane na 
działania reklamowe nie przekraczają średnich wydatków reklamowych konku­
rentów . Z  drugiej strony, jeśli m arketing staje się w iodącą i wiążącą funkcją 
przedsiębiorstwa, a system kierowania firmą określić m ożna jako  zintegrowane 
zarządzanie m arketingowe, to wydłuża się okres planow ania działań i wzrasta 
poziom inwestycji reklamowych, a co najważniejsze cel reklam y ulega rozsze­
rzeniu. W konsekwencji firmy tak prowadzące swoje działania reklam owe 
umiejscowić m ożna w trzeciej fazie rozwoju funkcji reklam y. W tym miejscu 
postawić należy pytanie, na które postaram  się znaleźć odpowiedź w kolejnych 
częściach pracy: na jakim  etapie znajdują się polskie przedsiębiorstw a i jak  
wiele dzieli je od zaprezentowanego rozwiązania modelowego?

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

Ograniczona możliwość kształtow ania czynników niezależnych powoduje, 
że postawione w poprzednim  rozdziale pytanie o stopień w ykorzystywania 
lunkcji reklam y przez polskie przedsiębiorstwa proponuje się określić przez 
pryzm at procesu realizow ania działań reklamowych, jako  zwierciadła k o n ­
kurencyjności (inny. W ysoka jakość realizowanych działań, związanych 
z najbardziej spektakularnym  i widocznym instrumentem m arketingu sprawia, 
iż m ożna zakładać, że przedsiębiorstwo znajduje się na wyższym poziom ie 
rozwoju i jest w stanie skuteczniej konkurow ać także innymi, powiązanym i 
z reklam ą, narzędziami walki rynkowej. Jak  stwierdzono w poprzednim  
rozdziale najwyraźniej różnicuje przynależność do poszczególnych faz rozwoju 
lunkcji reklam y aktywność reklam ow a i poziom ponoszonych wydatków , 
cel oraz stopień formalizacji procesu reklam y (tab. 10).

Ph. K o l l e r ,  M arketing  -  analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola , G ebethner & Ska, 
W arszaw a 1994, s. 23.



Dotychczas prowadzone badania nad działalnością promocyjną, a w szcze­
gólności reklam ową polskich przedsiębiorstw miały charakter cząstkowy 
i nie obejmowały całości procesu. M im o tego ocenia się, że polscy przed­
siębiorcy doceniają wagę prom ocji w strategii m arketingow ej przedsiębiorstw  
i powszechnie korzystają z reklam y jako  formy kom unikacji rynkowej, lecz 
nie potrafią w sposób profesjonalny zorganizować i przeprow adzić kam panii 
reklam ow ej'2. Uważa się, że działania prom ocyjne polskich przedsiębiorstw  
prow adzone są w sposób nieświadomy, a zakres wykorzystywanych in­
strum entów  prom ocji jest ograniczony i niewystarczający. Ponadto  wskazuje 
się na krótkookresow ość i doraźny charakter celów prow adzonych kam panii 
reklam ow ych13. Z drugiej strony uw ypukla się jednak przebiegający w szybki 
sposób proces edukacji rynkowej polskich m enedżerów oraz ich coraz lepsze 
przygotow anie m erytoryczne do prow adzenia działań rynkow ych1''.

Z przeprow adzonych przez au to ra  badań w ynika, że zdecydow ana 
większość (83% ) przedsiębiorstw  prowadzi działania reklam owe (tab. 11).

Zauważyć m ożna, że właściwie żaden z przyjętych kryteriów nic różnicuje 
w yraźnie aktyw ności reklam ow ej. Jest ona p row adzona niezależnie od 
formy własności, wielkości firmy, roku założenia, obszaru działania, czy 
istnienia kom órki m arketingu. Jak  powszechne wykorzystywanie reklam y 
w działalności rynkowej przedsiębiorstw jest z pewnością spowodowane 
z jednej strony zaletami tej formy promocji, a z drugiej długą jej historią.

W Polsce pierwsze ogłoszenia o charakterze reklamowym ukazywały się 
już  w XV w., i choć określa się je  m ianem  reklam y dworskiej, to stanowiły 
pierwowzór reklamy handlowej. Kolejne lata  to  okres aktywnego wykorzys­
tyw ania reklamy. Efekty ostatnich ponad pięćdziesięciu lat w skazują na 
zawężenie roli reklam y w działalności przedsiębiorstw. Podobnie jak  og ra­
niczana była sw oboda gospodarow ania przedsiębiorstw  i ham ow ana przed­
siębiorczość jednostek gospodarczych, tak  reklam a nie spełniała swoich 
funkcji w przedsiębiorstwie. Sytuacja ta ulegała jednak  zmianie w drugiej 
połowie lat 8015. Zauw ażano bowiem, że nabywca na rynku czuje się 
zagubiony i poszukuje informacji o produktach i możliwościach ich zakupu16.

12 Z  badań wynika, że 82%  przedsiębiorstw  uznało isto tność działań  prom ocyjnych dla 
funkcjonow ania przedsiębiorstw a -  por. E. S z e m b o r s k a ,  Świadomość istotności koncepcji 
m arketingu i możliwości je j wykorzystania w komunikowaniu się z  otoczeniem wśród kadry  
menedżerskiej, „H andel W ewnętrzny” 1995, nr 1.

l a k ą  ocenę działań  reklam ow ych dają  m. in. U. K ł o s i e w i c z ,  Strategie promocji 
w przedsiębiorstwach handlowych, „H andel W ew nętrzny” 1995, n r 4 o raz  K. W i l g  us ,  
Promocja tť kształtowaniu zachowań rynkowych konsumentów, „H andel W ewnętrzny” 1991, n r 1-2.

14 A . C z a r n e c k  i, Z a  reklamę plącą nabywcy produktów, „M arketing  i R ynek” 1995, n r 1.
Ił K . K o n k o l o w i c z ,  Konieczna je s t znajomość psychiki odbiorców, „R ek lam a” 1988 

nr 7-8.
'6 J. S z y m c z a k ,  A.  D u b i c k a ,  Informacja ja ko  czynnik kształtujący wyobrażenie 

konsumenta o jakości towarów, „R ek lam a” 1987, n r  1-2.



A ktyw ność reklam ow a polskich przedsiębiorstw  w zależności od form y własności, wielkości, 
roku  założenia, obszaru działalności rynkowej oraz istnienia kom órki m arketingu (w % )

1996 (n =  153)

Średnia 83,0
F o rm a  własności

państw ow a 100,0
pryw atna 79,6
spółdzielcza 50,0
spółka skarbu państw a 85,7

R ok założenia
przed 1990 , 80,0
1990-1992 86,4
po  1992 82,8

O bszar działania
produkcja 81,4
handel 83,3
usługi 86,5

W ielkość przedsiębiorstw a
do 10 osób 65,0
11-50 91,7
ponad 50 osób 88,6

Istnienie kom órki m arketingu
istnieje k om órka  m arketingu 94,0
brak  kom órki m arketingu 74,4

Ź r ó d ł o :  badania własne.

W obec tego coraz częściej wskazywano na istotną rolę reklamy w działalności 
przedsiębiorstw  oraz na cele, jakie powinna spełniać reklam a w nowej, 
tworzącej się rzeczywistości gospodarczej. Reklam a w inna być im m anentną 
częścią całościowej strategii firmy, działającej w w arunkach wolnorynkowych 
i spełniać zarówno cele krótko-, jak  i długookresow e17. Podkreślić jednak 
należy, że dopiero nadchodzące lata przynieść miały rozkw it tego obszaru 
działalności przedsiębiorstw  i wskazać na ważne miejsce, jakie zajmuje 
reklam a w strategii konkurow ania przedsiębiorstw.

Okres ostatnich sześciu lat to  czas aktywnego wykorzystywania reklam y 
w działalności rynkowej przedsiębiorstw. T o właśnie reklam a jest najpow ­

17 M . S t r u ż y c k i ,  Reklam a  w reformie gospodarczej, „R eklam a” 1987, n r  1-2.



szechniej stosowanym  instrum entem  pobudzania popytu, przez co rynek 
reklam y w Polsce przeżywa prawdziwy rozkwit. Dynamiczny rozwój reklamy 
w Polsce lat 90. oraz wzrost jej znaczenia, najłatwiej m ożna zmierzyć 
wzrostem wydatków reklamowych w skali m akro  (całej gospodarki) i m ikro 
(przedsiębiorstwa).

Początki lat 90. w Polsce, mimo kryzysu gospodarczego, to lata prosperity 
reklamowej. Uw aża się, że wydatki na działania reklam owe, m im o, że nie 
m onitorow ane, ulegały podwojeniu. Obecnie zauważa się wyham ow anie tej 
dynam iki, choć i tak  Polska pochwalić się może, obok Czech i Węgier, 
jednym  z najdynamiczniejszych wskaźników wzrostu w ydatków reklamowych 
(tab. 12). Jest to, jak  m ożna przypuszczać spowodowane, w relacji do 
państw  o ugruntow anej gospodarce rynkowej znacznym  „opóźnieniem  
reklam ow ym ” i podejm owanym i działaniami m ającymi na celu redukcję 
tych dysproporcji, jak  i pojawieniem się w tych krajach firm o zasięgu 
m iędzynarodow ym , których budżet reklamowy jest zdecydowanie wyższy od 
polskich przedsiębiorstw.

T a b e l a  12

G lobalne wydatki reklam ow e w wybranych krajach w latach 1994-1996 (w m ilionach euro)

1994 1995 1996 1994/1995 1995/1996

Belgia 1 047 1 156 1 239 +  10,3 +  7,2
Czechy 226 268 303 +  18,7 +  12,9
F rancja 6 895 7 187 7 425 + 4 ,1 +  3,3
Niemcy 14 589 15 178 15 585 + 4 ,0 +  2,7
Węgry 210 274 351 +  30,6 +  27,8
USA 70 379 71 915 77 585 +  9,2 +  7,9
Portugalia 371 395 419 +  6,4 +  6,0
W ielka B rytania 6 919 7 416 7 956 +  7,2 +  7,3
Polska 388 504 574 +  29,7 +  13,8

Ź r ó d ł o :  Advertising and the economy -  key  fa c ts , „S tatus R eport 1996” Jan u ary  1996; 
„A dvertising Age” , February  1995.

Biorąc pod uwagę produkt krajowy bru tto  (tab. 13) oraz przeliczając 
globalne wydatki reklam owe na liczbę mieszkańców (tab. 14) możemy 
stwierdzić, że USA jest zdecydowanym liderem reklamowym. Przemysł 
reklam owy Stanów Zjednoczonych zatrudnia miliony artystów , badaczy 
i zrzesza tysiące reklam odawców. Ponadto jest to rynek o najbardziej 
rozbudow anej strukturze mediów. W USA wydawanych jest 400 gazet 
codziennych, 1300 popołudniów ek, 750 gazet niedzielnych, 4800 czasopism 
oraz istnieje 750 stacji telewizyjnych, 4500 stacji telewizji kablowej i ok.



10 000 stacji radiow ych18. Powoduje to, że potencjalni reklam odawcy m ają 
szeroką możliwość wyboru środka przekazu.

T a b e l a  13

G lobalne w ydatki reklam ow e w wybranych krajach  w relacji 
do  p roduktu  krajow ego b ru tto  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
Węgry 0,97 1,22
USA 1,48 1,55
Portugalia 0,75 0,77
W ielka B rytania 1,09 1,14
Polska 0,69 0,74

Ź r ó d ł o :  Advertising and the economy -  key  fa c ts ,  „S ta­
tus R eport 1996” , January  1996.

T a b e l a  14

G lobalne w ydatki reklam ow e w wybranych krajach w latach 
1995-1996 w przeliczeniu na jednego m ieszkańca (w euro)

1995 1996

Belgia 115 123
Czechy 26 29
Francja 124 128
Niemcy 186 191
Węgry 27 34
USA 288 311
Portugalia 42 45
W ielka B rytania 130 139
Polska 13 15

Ź r ó d ł o :  Advertising and the economy -  k ey  fa c ts , „S ta­
tus R eport 1996” , January  1996

Prezentowane dane wskazują na jeszcze jedną cechę charakterystyczną 
światowego rynku reklamy. M im o zaham ow ania tem pa wzrostu rynek ten, 
chyba jako  jeden z nielicznych obszarów  gospodarki, systematycznie się

11 R. W i ś n i e w s k i ,  M edia reklamy, „M arketing  i R ynek” 1995, n r 3.



rozwija. Zm ieniają się co praw da formy i środki reklam y, ale coraz więcej 
firm widzi potrzebę prowadzenia działalności reklamowej i zwiększania 
środków  przeznaczanych na ten cel. W skazać należy na nowe alternatyw ne 
kanały kom unikacji rynkowej, wśród których na plan pierwszy wysuwa się 
reklam a wykorzystująca m ultim edialne środki przekazu. Obecnie z połączeń 
internetowych na całym świecie korzysta ok. 20 m ilionów osób, co sprawia, 
że sieci kom puterow e stają się bardzo atrakcyjnym  kanałem  kom unikacji 
rynkowej. Dzisiaj reklam a w internecie to niewielki odsetek globalnych 
wydatków  reklam owych, lecz w dobie tak  dynam icznego rozwoju techniki 
prognozować m ożna stały wzrost znaczenia alternatywnych środków przekazu, 
dzięki czemu reklam a pozostanie żywym instrum entem  promocji, na  który 
przedsiębiorstw a przeznaczać będą coraz to większe środki finansowe.

W skali m ikro  wyniki badań potwierdzają fakt stałego wzrostu wydatków 
na działalność reklam ową. Światowa dynam ika wzrostu szacowana jest na 
ok. 6-12%  rocznie19. W zrost ten jest wywołany z jednej strony rosnącą 
konkurencją i potrzebą podjęcia skutecznej z nią walki, a z drugiej po ­
strzeganiem tego narzędzia prom ocji jako  ważnego instrum entu pobudzania 
popytu.

Podkreślić należy, że ta  wysoka dynam ika wzrostu nakładów na działalność 
reklam ow ą utrzym yw ana jest również w okresach spadku kon iunk tury  
rynkowej. Obserwacja zachowań rynkowych przedsiębiorstw w rozwiniętych 
gospodarkach światowych prow adzona przez Institute o f P ractitioners in 
A dvertising w latach 1970-1990 wykazała, że istnieje bezpośredni związek 
pomiędzy w ydatkam i reklamowymi właśnie w okresie recesji, a sukcesami 
rynkowymi po jej ustąpieniu. Z badań wynika bowiem, że w artość sprzedaży 
przedsiębiorstw , k tó re  w latach recesji lat 1973-1975 nie zmniejszyły, 
a często zwiększyły poziom swoich inwestycji reklam owych, zwiększyła się
o ok. 47% , przy średnim wzroście na rynku wynoszącym 16%. Podobna 
sytuacja m iała miejsce w latach 1981-1982. W tedy jednak  sprzedaż wzrosła 
jeszcze wyraźniej, bo o 59%, przy 12% średnim wzroście rynkow ym 20.

W procesie projektow ania reklamy zawsze pojawiać się będą pytania, 
co w największym stopniu wpływa na poziom wydatków reklam owych, 
jaki poziom inwestycji reklamowych uznać za optym alny, aby reklam a 
była skuteczna, jakim i m etodam i szacować optym alny poziom w ydatków 
prom ocyjnych.

W szystkie czynniki oddziałujące na wysokość wydatków reklam owych 
podzielić m ożna na trzy grupy: związane z produktem , związane z firm ą 
oraz zmienne charakteryzujące aktualną sytuację rynkową. W śród czynników

”  R . K o z i e l s k i ,  Wielkość budżetu reklamowego firm  polskich na tle doświadczeń krajów  
wysoko rozwiniętych, m ateriały  z K onferencji K ated r M arketingu, Szczecin 1994.

20 B. D o n a l d s o n ,  Smiling through, „W h at’s new in m arketing” , M arch  1991.



związanych z produktem  wymienia się najczęściej fazę cyklu życia, w jakiej 
znajduje się produkt, stopień substytucyjności produktu, częstotliwość zakupów 
oraz jakość i innowacyjność produktu . P rodukty częstego zakupu wchodzące 
na rynek, które odznaczają się wysokim stopniem substytucyjności i innowacyj­
ności wymagają wyższych nakładów na reklamę niż te, które są znane, schodzą 
z rynku i których okres trwałości jest długi. D użo wyższe nakłady przeznacza 
się na reklam ę kosm etyków czy środków  czystości niż np. kom puterów , 
odzieży czy nawet sam ochodów. W ynika to, zarówno z wyższego stopnia 
zapominalności m arki produktu częstego zakupu i z reguły mniejszego do niej 
przywiązania, jak  i potrzeby tworzenia nawyku w zakupach dóbr codziennego 
użytku. W tedy reklam a spełnia często rolę głównego instrum entu strategii 
m arketingow ej. D obra trwałe podlegają decyzjom zrutynizow anym  i dlatego 
reklam a, m ająca częściej charak ter informacyjny, jest wykorzystyw ana jako  
narzędzie wspierające inne działania prom ocyjne czy m arketingow e.

D o zmiennych wpływających na poziom wydatków reklam owych zwią­
zanych z firm ą i jej strategią należą: wielkość firmy, cele i globalna strategia 
firmy, lokalizacja i zagęszczenie sieci dystrybucyjnej, relatywne znaczenie 
m arketingu w strukturze przedsiębiorstwa i in. W pierwszej części pracy 
zwracałem już uwagę na elementy decydujące o rynkowym sukcesie firmy. 
Isto tne znaczenie i rola m arketingu w działalności przedsiębiorstwa, będące 
wynikiem ukierunkow ania się firmy na realizację długookresow ych celów, 
w decydującym stopniu wpływają na wynik rynkowych działań organizacji. 
Analogicznie uważa się, że wyraźne różnice w wydatkach przeznaczanych 
na działalność reklam ow ą przez przedsiębiorstw a są w dużym  stopniu  
wynikiem relatywnej siły kom órki m arketingu i możliwości jej oddziaływ ania 
na  politykę firm y21.

Cechy sytuacji rynkowej, które determinują poziom aktywności reklamowej 
przedsiębiorstw  to  m. in.: udział przedsiębiorstwa i p roduktu  w rynku, 
natężenie konkurencji, lojalność nabywców wobec firmy i jej p roduktów , 
dynam ika w zrostu rynku, ceny alternatywnych możliwości realizacji funkcji 
kom unikacji rynkowej. W większości w ym ienionych czynników  istnieje 
zależność w prost proporcjonalna z poziomem wydatków reklamowych. Im 
wyższa bowiem dynam ika wzrostu rynku czy im wyższy stopień natężenia 
konkurencji, tym wyższe wydatki na reklamę. Jedynie w przypadku lojalności 
nabyw ców zależność ta nie jest tak oczywista, gdyż lojalnych klientów 
utrzym uje się wykorzystując inne środki strategii m arketingowej.

F irm a pragnąca optym alizować swoje decyzje reklam owe winna wziąć 
pod uwagę, przy określaniu sumy środków  finansowych przeznaczanych na 
reklam ę, wszystkie z w ym ienionych czynników , a także dotychczasow e

21 N. P i e r c y ,  The politics o j setting an advertising budget, „ In ternational Jou rna l o f 
A dvertising” 1986, N o. 5.



ustalenia w zakresie odbiorcy, celów, mediów oraz przekazu reklamowego. 
Niestety często organizacje ustalają swój budżet reklam owy na podstawie 
całkiem innych zmiennych. P raktyka gospodarcza wykształciła kilka głównych 
m etod określania poziom u w ydatków reklamowych. D o najczęściej stoso­
wanych należą:

-  procent od wartości sprzedaży,
-  według możliwości finansowych przedsiębiorstwa,
-  porównyw anie swoich w ydatków z poziomem inwestycji reklam owych 

konkurencji,
-  według posiadanego udziału w rynku (share o f  voice),
-  m etoda zadaniowa.
Inne stosow ane m etody to: procent od zysku, procent od liczby sprzeda­

nych produktów  (procent od każdej sprzedanej sztuki), zwrot na inwestycjach, 
m odele ekonom etryczne, „zero base budget", subiektywne doświadczenia.

Zdecydow anie najczęściej stosow aną m etodą określania budżetu re ­
klam owego jest „procent od wartości sprzedaży” 22. 64% przedsiębiorstw  
rynku konsum pcyjnego i 44%  rynku produkcyjnego ustala swój budżet na 
podstawie tej metody. Polega ona na ustaleniu pewnego stałego procentu 
od przeszłej lub przewidywanej w artości sprzedaży, przeznaczanego na 
działan ia  reklam owe. M etoda ta  jest tak rozpow szechniona, gdyż jest 
bardzo prosta w zastosow aniu. M a ona jednak szereg wad. D o najważniej­
szych należą nieelastyczność w reagowaniu na zmiany rynkowe oraz nielogicz­
ność, gdyż zakłada się, że reklam a jest skutkiem sprzedaży, a nie odw rotnie23.

M etoda możliwości finansowych jest drugą z najczęściej stosowanych 
m etod w yznaczania poziom u w ydatków  reklam ow ych24. Jest to  jednak  
najsłabszy sposób określania budżetu reklamy, gdyż decyzja ta  podejm ow ana 
jest najczęściej przez osobę nie związaną z działalnością rynkową, a zain­
teresow aną w bilansowaniu aktualnej sytuacji finansowej firmy. Ponadto , 
stosujące tę m etodę firmy, nie trak tu ją  reklam y jak o  inwestycji, ale jako  
pewne krótkookresow e działania, na k tóre m ogą pozwolić sobie jedynie 
organizacje o dobrej kondycji finansowej.

Trzecia m etoda szacowania budżetu na reklam ę polega na  określaniu 
w ydatków  reklam owych na poziomie środków  finansowych przeznaczanych 
na tę działalność przez finny konkurencyjne. Przedsiębiorstwa, stosujące tę

22 C hoć należy zauważyć, że inne wyniki badań wskazują, iż najczęściej stosow aną m etodą 
jest m etoda „według możliwości finansow ych” (48,5%  przedsiębiorstw  w Wielkiej Brytanii 
stosuje właśnie tę m etodę szacowania wydatków  reklam ow ych) -  por. G . J H o o l e y ,  J. E.  
L y n c h ,  How UK advertisers set budgets, „ In ternational Journal o f A dvertising” 1985, No. 4.

23 S. W. D u n n ,  A.  M.  B a r  b a n ,  Advertising -  its role in modern marketing, The D ryden 
Press, Illinois 1978, s. 267.

24 N iektóre badan ia  dow odzą, że „według możliwości finansow ych” swój budżet ustala 
ok. 33%  przedsiębiorstw  rynku industria lnego -  por. V. В ł a s k  о,  С.  H.  P a t t i ,  The 
advertising budgeting practices o f  industrial marketers, „Journal o f M arketing” 1984, N o. 48.



m etodę, wychodzą tutaj z mylnego założenia, że ich konkurenci lepiej znają 
sektor, w którym  konkurują i lepiej wyczuwają w jakim  kierunku winny 
zmierzać działania reklam ow e25. W skazywać to m oże na  fakt, że firm y te 
nie m ają żadnej strategii działania w zakresie działalności prom ocyjnej, 
a rek lam a nie jest w kom ponow ana w całość działań m arketingow ych. 
R eklam a jest więc pewną norm ą społeczną, a nie świadomym działaniem, 
m ającym  realizować określony cel.

M etoda według udziału w rynku jest powszechnie stosowana w przypadku 
sprzedaży nowych produktów. Polega ona na uzależnianiu poziomu wydatków 
reklam owych od poziom u wydatków reklamowych w całej branży i od 
aktualnego lub zamierzonego udziału w rynku. M etoda ta  nie jest powszechnie 
stosow ana, głównie ze względu na zmienne otoczenie i jego wpływ na 
działania firmy i konkurentów  oraz na zmiany w strukturze rynku.

Najlepszą, choć jedną z najrzadziej .stosowanych m etod, jest m etoda 
zadaniowa. Polega ona na wyznaczaniu wydatków reklamowych w zależności 
od celu działalności reklamowej. Określa więc ona sumę środków finansowych, 
k tóre należy przeznaczyć na  zrealizowanie ustalonego celu reklam y. Jest ona 
niezbyt często stosowana, gdyż jest czasochłonna i wym aga uprzedniego 
zgrom adzenia wielu dodatkow ych informacji o cenie środków  przekazu, 
produkcji przekazu czy zasięgu i częstotliwości reklam y w różnych mediach.

O bok zaprezentowanych m etod wspomnieć należy o m odelach ekono­
m etrycznych i pakietach kom puterowych. M odele te różnią się między sobą 
stopniem  złożoności i zakresem  branych pod uwagę zm iennych. O bok 
modeli opartych na prostych zależnościach statystycznych, istnieje bardzo 
wiele modeli złożonych26. D o najczęściej stosowanych należą: M arket M e­
chanics, AA SAM , BA R27.

Rosnące wydatki reklam owe oraz trudności w oszacow aniu wpływu 
reklam y na wynik działań rynkowych przedsiębiorstwa pow odują, że firmy 
coraz częściej podejm ują próby „relatywnego” obniżenia poziom u wydatków  
reklam owych. D o najczęściej spotykanych działań należą kooperacja oraz 
barter28.

23 Por. Ph. K o t i e r ,  M arketing  -  analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, G ebethner 
& Ska, W arszaw a 1994, s. 560.

26 Przykład prostego m odelu opartego na  analizie statystycznej zaprezentow ano w pracy 
S. K. B a l a s u b r a m a n i a n ,  V.  K u m a r ,  Analyzing variations in advertising and prom otional 
expenditures -  k ey  correlates in consumer, industrial, and service markets, „Journal o f M arketing”
1990, No. 54.

2' Por. R . S p e e t z e n ,  W.  W e n z e l ,  The econometrics approach to spending an advertising 
budget, „A dm ap” , January  1978; D . B l o o m ,  Area Allocation System  fo r  Advertising M oney
( A A S A M ) ,  „A dm ap” , January  1978; S. B r o a d b e n t ,  Spending the T V  budget Allocation 
M odel, „A d m ap ” , January  1978.

28 J. C. L e v i n s o n ,  Guerilla m arketing -  how to m ake big profits fro m  a sm all business, 
Judy  Piatkus, L td., L ondon  1994, s. 71.



A naliza zebranego m ateriału empirycznego dowodzi, że tak  jak  globalne 
wydatki reklamowe są wyższe w krajach rozwiniętych, tak i relatywne fundusze 
przeznaczane na działalność reklam ową przez indywidualne podm ioty gospo­
darcze są większe niż w Polsce. W świetle wydatków firm am erykańskich 
(ok. 10% wartości sprzedaży) czy nawet zachodnioeuropejskich (6% ) m ożna 
zauważyć co najmniej trzykrotnie niższy ich poziom. Prow adzone badania 
wskazują, że średni poziom środków finansowych przeznaczanych na reklamę 
przez polskie firmy osiągnął 2,4% wartości sprzedaży (tab. 15). T aki stan 
tłumaczyć należy okresem transformacji rynkowej, niższą globalną świadomoś­
cią potrzeby takich działań oraz wykształcającą się dopiero struk turą mediów 
w Polsce.

T a b e l a  15

Średni poziom  wydatków reklamowych realizowanych przez polskie przedsiębiorstwa w zależności 
od form y ich własności, wielkości, roku  założenia, obszaru działalności rynkowej oraz istnienia 

kom órki m arketingowej (procent od wartości sprzedaży)

1996 (n =  153)

Średnia 2,44
Form a własności

państw ow a 1,64
pryw atna 2,59
spółdzielcza 0,50
spółka skarbu państw a 3,17

R ok założenia
przed 1990 2,11
1990-1992 2,43
po 1992 3,16

O bszar działania
produkcja 2,61
handel 2,31
usługi 2,44

W ielkość przedsiębiorstw a
do  10 osób 1,69
11-50 3,36
ponad 50 osób 2,47

Istnienie kom órki m arketingu
istnieje kom órka m arketingu 3,06
brak kom órki m arketingu 1,87

Ź r ó d ł o :  badania własne.



Z danych zaw artych w tab . 15 w ynika, iż najwięcej na  działania 
reklam ow e przeznaczają średnie firmy pryw atne i spółki skarbu państw a 
powstałe po 1992 r., k tóre wykształciły w swoich strukturach organizacyjnych 
kom órki m arketingu. M ożna przypuszczać, że jest to  po części spowodowane 
tzw. reklam ą urzędową. Są to bowiem firmy o statusie prawnym  (spółki 
z ograniczoną odpowiedzialnością, spółki akcyjne), który zobowiązuje je  do 
publikow ania raportów  rocznych i innych materiałów . Koszty tych publikacji 
wlicza się do kosztów działań reklamowych. Szczególnie interesujące są 
ponadto  trzy wnioski. Po pierwsze obszar rynkowego działania nie jest 
czynnikiem różnicującym poziom wydatków reklamowych. Po drugie dość 
symboliczny jest związek poziom u inwestycji reklam owych z okresem po­
w stania firmy. Im bowiem firm a m łodsza tym wyższe środki przeznacza na 
działania reklamowe. M ożna więc przypuszczać, że nowopowstałe i powstające 
firmy odznaczają się wyższą świadomością potrzeby aktywniejszego prow a­
dzenia działań reklamowych i w ydatkow ania wyższych środków . Po trzecie 
wreszcie zastanowienie m oże budzić niski poziom wydatków reklam owych 
ponoszonych przez firmy usługowe. Jest to, jak  m ożna przypuszczać, wynik 
zarów no niedojrzałości polskiego sektora usług, jak  i generalnie niskiego 
poziom u inwestycji reklam owych w Polsce.

W ydaje się, że decydujący wpływ na przyszłą dynamikę zmian w poziomie 
wydatków reklam owych będą miały trzy czynniki. Po pierwsze różnicowanie 
potrzeb i dywersyfikacja produkcji spowodują wzrost zainteresow ania dzia­
łaniami reklamowymi. Z drugiej strony chęć obniżenia ceny poprzez „obcięcie” 
w ydatków  tzw. nieprodukcyjnych sprawić może, że wiele firm rozpatryw ać 
będzie możliwość obniżenia wydatków reklamowych. D ośw iadczenia państw
o rozwiniętej gospodarce rynkowej skłaniają jednak do stwierdzenia, że 
w artość dodaw ana do produktu  poprzez reklamę spowoduje raczej dalszy 
wzrost inwestycji reklamowych. Ponadto  spostrzec jeszcze należy szybki 
przyrost firm zorientow anych m arketingow o, co z pewnością także nie 
pozostanie bez znaczenia dla aktywności reklamowej przedsiębiorstw.

Z  punktu  widzenia celu pracy i w świetle przyjętych założeń istotne jest 
określenie stopnia zróżnicow ania poziom u wydatków reklam owych. Jak 
m ożna zauważyć w tab. 16 połowa polskich przedsiębiorstw przeznacza na 
działania reklam owe nie więcej jak  1% wartości sprzedaży, a 1/3 z nich 
nie przekracza poziom u 3%. Opierając się wyłącznie na poziomic w ydatków  
reklam ow ych m ożna stwierdzić, że w pierwszej fazie w ykorzystyw ania 
reklam y znajdują się głównie m ałe firmy powstałe przed 1990 r. lub po 
1992 r. oraz przedsiębiorstwa państwowe i spółdzielcze. Wydaje się, że to 
swoiste zacofanie reklam owe tłumaczyć m ożna z jednej strony nie najlepszą 
sytuacją finansową małych firm (często rodzinnych zakładów rzemieślniczych), 
jak  i dużych przedsiębiorstw państwowych i spółdzielczych, k tóre nie są 
przygotow ane do  rynkowych warunków  konkurow ania. Z drugiej strony



T a b e l a  16

S tru k tu ra  wydatków  reklam ow ych realizowanych przez polskie przedsiębiorstw a w zależności 
od form y ich własności, wielkości, roku założenia, obszaru działalności rynkowej o raz  istnienia

kom órki m arketingu

Firm a
Procent od wartości sprzedaży 1996 (n =  153)

do 1 1.1-3.0 3.1-8.0 8.1-12.0 ponad  12.0

F o rm a  własności
państw ow a 59,1 31,8 4,5 4,5 0,0
pryw atna 46,4 32,1 11,9 6,0 3,6
spółdzielcza 100,0 0,0 0,0 0,0 0,0
spółka skarbu państw a 41,7 25,0 25,0 0,0 8,3

R ok założenia
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

O bszar działania
produkcja 49,1 27,3 14,5 5,5 3,6
handel 48,7 34,6 9,0 3,8 3,8
usługi 48,3 31,0 12,1 6,9 1,7

W ielkość przedsiębiorstw a
do  10 osób 57,7 34,6 3,8 0,0 3,8
11-50 28,6 42,9 14,3 9,5 4,8
ponad 50 osób 51,4 26,4 13,9 5,6 2,8

Istnienie kom órki 
m arketingu 
istnieje kom órka

m arketingu 38,6 33,3 15,8 8,8 3,5
brak  kom órki

m arketingu 58,7 28,6 7,9 1,6 3,2

Ź r ó d ł o :  badania własne.

niski poziom przygotow ania m erytorycznego do  zarządzania firm ą w w arun­
kach gospodarki rynkowej i brak doświadczenia pow odują, że zarządy tych 
przedsiębiorstw  czują się zagubione i ich wysiłki ukierunkow ane są jedynie 
na  przetrwanie, a jedynym  instrum entem , który m a im to ułatwić jest 
ograniczanie tzw. wydatków nieprodukcyjnych. Potwierdzeniem takiej tezy 
jest fakt, że prawie 2/3 przedsiębiorstw, których budżet na reklam ę nie 
przekracza 1% obrotów  nie widzi potrzeby wykreowania w swej strukturze 
organizacyjnej kom órki odpowiedzialnej za działania m arketingow e, co



m oże świadczyć o tym, że nie znają one lub nie rozum ieją zasad gospodarki 
rynkowej. M otorem  rozwoju reklamy są natom iast średniej wielkości firmy 
pryw atne oraz spółki skarbu państw a. Z uwagi na fakt, że w większości 
zostały one utw orzone w w arunkach, gdy zasady gospodarki rynkowej już 
obowiązywały, łatwiej dostosow ują się one do konkurencyjnych w arunków  
działania i sprawniej wykorzystują instrumenty marketingowego oddziaływania 
na rynek. M ożna więc przypuszczać, że w nich funkcje reklam y wykorzys­
tywane są najszerzej i spełniają one podstaw owy w arunek na drodze do 
osiągnięcia fazy drugiej i trzeciej.

Istotnym  zakresem analizy było określenie czynników determ inujących 
poziom wydatków  reklam owych oraz na ich podstawie wyznaczenie prefe­
rowanej m etody wyznaczania budżetu reklamowego. N a rys. 9 zaprezentowano 
rozkład uzyskanych odpowiedzi na pytanie o czynniki determ inujące poziom  
wydatków reklamowych.

72,4

Cele Konkurenci Ograniczenia 
finansowe

Inne Regulacje
prawne

Kys- Czynniki determ inujące poziom  wydatków  reklam ow ych (w % ) 
Ź r ó d ł o :  badania własne.

Wydaje się jednak, że należy spojrzeć na te wyniki krytycznie, szczególnie 
w świetle dalszych rozważań, co do celu reklamy i jego kwantyfikacji. Jeśli 
bowiem przyjąć udzielane odpowiedzi za prawdziwe, to  3/4 badanych 
przedsiębiorstw  ustala wielkość środków  finansowych przeznaczanych na 
reklam ę na podstawie m etody zadaniowej, w co trudno  uwierzyć szczególnie, 
gdy się weźmie pod uwagę fakt, że żadne ze 153 badanych przedsiębiorstw



nie wyraziło celu reklamy w sposób skwanyfikowany. M ożna przypuszczać, że 
niektóre z nich nałożyły na tę inform ację piętno tajemnicy handlowej, ale 
pozostałe, i jak  sądzę zdecydowana większość, nie identyfikuje celu reklam y 
z konkretną wartością czy wskaźnikiem. D la nich cel reklam y to wzrost 
sprzedaży, poinform owanie o nowym produkcie, czy dotarcie do nowych 
odbiorców bez podawania: o ile wzrost sprzedaży, kogo poinform ow ać o no ­
wym produkcie i w jakim  czasie, czy do jak  wielu potencjalnych nabywców 
należy dotrzeć. Doświadczenie autora, wywiady bezpośrednie przeprowadzone 
w wybranych przedsiębiorstwach, a co najważniejsze wyniki badań własnych 
i innych badaczy wskazują właśnie na taki stan. T aka diagnoza znajduje 
potwierdzenie w wynikach innych badań, które wskazują, że jedynie 1/3 firm 
ustala swój budżet reklamowy zgodnie z m etodą zadaniow ą, a większość 
według możliwości finansowych lub jako  procent od wartości sprzedaży29.

Potwierdzeniem tezy, że prawie połowa polskich przedsiębiorstw wykorzys­
tuje wyłącznie funkcję inform acyjną i ekonom iczną jest fakt, że prawie 2/3 
badanych firm nie określa celu reklamy (lub go nie podaje) albo stawia przed 
tym instrum entem  kom unikacji rynkowej jedynie cel sprzedażowy (tab. 17). 
Jeśli do tej liczby dołączymy te przedsiębiorstwa, które jak o  cel działalności 
reklamowej podają promocję produktu, zaprezentowanie nowego produktu czy 
wskazanie możliwości zastosowania wyrobu, to pozostaje nam niewielki odse­
tek firm, których cel reklamy wiąże się z prom ocją firmy jak o  całością czy 
z kreowaniem  wizerunku firmy (corporate advertising). Nie pow inna dziwić 
tak a  struk tu ra  odpowiedzi, szczególnie jeśli się weźmie pod uwagę, że w k ra ­
jach rozwiniętych podstawowymi celami prow adzonych działań reklamowych 
jest również wzrost sprzedaży (58,7%), tworzenie świadomości (34,9% ) oraz 
zmiana postaw (4,8% )30. Zastanowienie budzić może jedynie skala tego zjawis­
ka. Jak  bowiem stwierdzono na wstępie, podstawowym celem działań reklam o­
wych jest wzrost sprzedaży w krótkim  lub długim okresie, ale nie jest to cel 
jedyny. W obec powyższego m ożna stwierdzić, że większość polskich przedsię­
biorstw  znajduje się na pierwszym lub co najwyżej na drugim  poziomie 
wykorzystywania szerokich funkcji reklamy. Na podstawie kryterium  celu 
reklam y w trzeciej fazie ewolucji reklamy umiejscowić m ożna jedynie nieliczne 
spółki skarbu państwa. Jak  m ożna się dom yślać kreowanie pozytywnego 
wizerunku firmy w tych przedsiębiorstwach może być spowodowane planow a­
ną kom ercjalizacją przedsiębiorstw poprzez publiczną subskrypcję akcji lub 
znalezienie strategicznego inwestora. W arunkiem  niezbędnym do osiągnięcia 
tego jest natom iast dobry image firmy.

29 Por. S. W i l m a ń s k a - S o s n o w s k a ,  Stosowanie zasad marketingu przez firm y  handlowe 
tv Polsce , „M ark e tin g  i R ynek” 1994, n r 4 oraz U. K ł o s i e w i c z ,  Strategie prom ocji 
w przedsiębiorstwach handlowych, „H andel W ewnętrzny” 1995, nr 4.

P. M u r p h y ,  M.  M a y n a r d ,  Using judgm ents profiles to compare advertising agencies 
and clients campaign values, „Journal o f A dvertising R esearch” 1996, No. 1.



Cel prow adzonych w 1996 r. działań reklam ow ych w zależności od form y własności, roku 
pow stania, wielkości, obszaru rynkowego działania oraz istnienia kom órki m arketingu (w % )

W zrost
sprzedaży

Prom ocja
p roduk tu

Wejście 
na  nowe 

rynki

Prom ocja
firmy

Inny cel Brak celu

Średnia 13,1 20,3 2,0 2,6 6,5 55,6

F o rm a  własności
państw ow a 7,4 18,5 0,0 0,0 3,7 70,4
pryw atna 16,2 21,2 3,0 1,0 7,1 51,5
spółdzielcza 25,0 0,0 0,0 0,0 0,0 75,0
spółka skarbu państw a 7,1 35,7 0,0 21,4 0,0 35,7

R ok założenia
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

O bszar działania
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
usługi 12,2 21,6 2,7 4,1 8,1 51,4

W ielkość przedsiębiorstw a
do 10 osób 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 osób 10,2 20,5 0,0 4,5 3,4 61,4

Istnienie kom órki 
m arketingu 
istnieje kom órka

m arketingu 6,0 28,4 1,5 4,5 4,5 55,2
brak kom órki

m arketingu 18,6 14,0 2,3 1,2 8,1 55,8

Ź r ó d ł o :  badania własne.

Kolejnym  przyjętym kryterium  oceny zakresu realizacji funkcji reklamy 
jest określenie stopnia formalizacji procesu reklam y wyrażonego poprzez 
tworzenie planu reklamy. Oczywiście zdaję sobie sprawę z niedoskonałości 
inform acji o tym, czy tworzony jest sformalizowany plan reklam y, czy też 
nie. Istnienie takiego planu nie m oże przesądzać o tym czy reklam a jest 
zorientow ana długookresow o. Zdecyduje o tym zarów no treść tego planu, 
jak  i związek z planem  m arketingowym. Brak takiego związku jednoznacznie 
wskazuje na fakt, iż przedsiębiorstwo nie jest traktow ane przez jego zarząd



jako  zamknięty organizm, w którym  wszystkie funkcje są ze sobą powiązane. 
Poddano  jednak  stopień formalizacji planu reklam y, wyrażony istnieniem 
form alnego dokum entu określającego główne decyzje reklamowe, pod analizę 
z dwóch powodów. Po pierwsze dlatego, aby m óc dokonać porów nań, a po 
drugie dlatego, aby wyznaczyć długość okresu, dla jakiego jest on tworzony. 
Jak  stwierdzono wcześniej istnienie planu reklamy nie przesądza o rynkowym  
zorientow aniu przedsiębiorstwa, ale okres, na jaki jest on tworzony daję 
przesłankę do postawienia takiej tezy. K rótkookresow ość planu reklam y 
wskazuje bowiem nam na fakt, że jest on jedynie administracyjnym narzędziem 
rozdziału środków  finansowych przeznaczonych na działania reklam owe. 
Nie jest on instrum entem  strategii marketingow ej. Z  drugiej strony nie 
m ożna jednoznacznie stwierdzić, że plan długookresowy tw orzony jest przez 
firm y zorientow ane m arketingow o. Jak  zauważyliśmy wyżej zdecyduje
o tym także jego treść. M ożna jednak przypuszczać, że firmy, które tw orzą 
plan o dłuższym horyzoncie czasowym częściej będą kierowały się strategią, 
a nie tak tyką działania.

Plan reklam y jest dokum entem  definiującym zakres, struk turę i kolejność 
działań reklamowych przedsiębiorstwa oraz wskazującym na związek zamierzeń 
firmy z wymaganymi środkam i. Spełnia on rolę kierunkow skazu, ale i in­
strum entu umożliwiającego zweryfikowanie zamierzeń i ocenę aktualnej 
pozycji firmy. Najczęściej wskazuje się na  trzy isto tne funkcje planu 
reklamy: koordynacyjną, zasileniową oraz weryfikacyjną. Praktyka wykształciła 
różne form y planu reklam y, których struk tu ra zależna jest od wielkości 
przedsiębiorstwa, nasilenia konkurencji, doświadczeń m arketingow ych czy 
specyfiki sektora31.

Z  przeprow adzonych przez au to ra  badań wynika, że prawie połow a 
badanych przedsiębiorstw nie tworzy planu działalności reklamowej, a jedynie 
niewielki odsetek tworzy plan wieloletni (rys. 10). Taki wynik potwierdzałby 
wcześniejsze spostrzeżenia co do przynależności większości polskich przed­
siębiorstw do fazy pierwszej czy drugiej. N a uwagę zasługuje fakt, że 
odm ienna jest w tym przypadku jednak struktura przedsiębiorstw tworzących 
taki plan. Jak  m ożna zauważyć w tab. 18, plan reklamy najczęściej tworzony 
jest przez duże przedsiębiorstwa państwowe powstałe przed 1990 r. W ydaje 
się, że firmy te tw orzą plan reklamy z jednego podstaw ow ego powodu. 
M ają one ustrukturalizow aną organizację i określoną hierarchię zarządzania 
oraz wydrębniony i zatw ierdzony przez zarząd budżet reklam owy. W k o n ­
sekwencji tw orzą one plan rozdziału powierzonych środków  finansowych. 
Potwierdzeniem takiej tezy jest fakt, że firmy te przeznaczają w porów naniu 
z pozostałym i najniższe środki na działania reklam owe oraz nie określają 
celu reklamy. Potw ierdza to także tezę o tym, iż istnienie planu reklam y

31 J. W. W i k t o r ,  Plan reklam y i media..



miesięczny kwartalny półroczny roczny wieloletni

Rys. 10. Czy tw orzony jest w Państw a firmie sform alizow any plan reklam y 
Ź r ó d ł o :  badania własne.

nie może być wyznacznikiem rynkowego zorientow ania przedsiębiorstwa. 
S topnia formalizacji działań reklam owych nie m ożna więc bezwzględnie 
przyjąć jak o  kryterium  oceny zakresu realizacji funkcji reklam y przez 
polskie przedsiębiorstwa.

N a uwagę zasługuje jeszcze jedno spostrzeżenie. Najrzadziej plan reklam y 
tw orzony jest przez m ałe firmy handlowe powstałe po 1992 r. Ź ródła 
przyczyn takiej sytuacji tkwią, jak  m ożna przypuszczać, w nieustabilizowej 
i rozdrobnionej strukturze polskiego handlu. W takiej sytuacji działania 
reklam ow e prow adzone są przez producentów , a handel z rzadka przejmuje 
na siebie obowiązek promocji produktu . M ożna prognozować, że procesy 
integracyjne w handlu (tworzenie sieci handlowych) oraz łączenie przez duże 
firm y czy korporacje  kolejnych faz produkcji i ob ro tu  (tw orzenie lub 
przejmowanie przez firmy produkcyjne punktów  sprzedaży) będą powodować 
coraz częstsze podejmowanie działań reklamowych także przez firmy handlowe. 
Procesy te są już zauważalne na polskim rynku. Przykładem  są tu taj sieci 
superm arketów  (Billa, H it, R em a 1000), sieci sklepów K om fortu  itp. F irm y 
te przejm ują i prow adzą samodzielne działania reklam owe. Odnieść to 
m ożna także do  firm usługowych — sieci hoteli czy firm turystycznych. 
M ożna więc przypuszczać, że wraz ze stabilizacją polskiego rynku coraz 
większe środki na  działania reklam ow e ponosić będą firmy usługowe 
i handlowe.



T a b e l a  18

Stopień lorm alizacji podejm ow anych działań  reklam ow ych w polskich przedsiębiorstw ach 
w zależności od form y ich własności, wielkości, roku  założenia, obszaru działalności rynkowej 

oraz istnienia kom órki m arketingu (w % ; n =  153)

F irm a T w orzą plan reklam y Nie tw orzą planu reklam y

F o rm a własności
państw ow a 72,0 28,0
pryw atna 45,8 54,2
spółdzielcza 0,0 100,0
spółka skarbu państw a 63,6 36,4

R ok założenia
przed 1990 60,0 40,0
1990-1992 52,0 48,0
po  1992 33,3 66,7

O bszar działania
produkcja 60,7 39,3
handel 47,4 52,6
usługi 53,3 46,7

W ielkość przedsiębiorstw a
do  10 osób 12,5 87,5
11-50 47,6 52,4
ponad 50 osób 65,3 34,7

Istnienie kom órki m arketingu
istnieje kom órka  m arketingu 73,3 31,1
brak kom órki m arketingu 26,7 68,9

Ź r ó d ł o :  badania własne (dane z roku 1996).

N a podstawie dotychczasowych rozważań i w świetle przyjętych założeń 
m ożna stwierdzić, że większość badanych przedsiębiorstw  znajduje się na 
pierwszym poziomie w procesie wykorzystywania funkcji reklamy. K ryterium , 
k tóre najwyraźniej różnicuje wyrażane opinie jest wysokość środków  finan­
sowych przeznaczanych na działalność reklam ową oraz cel prow adzonych 
działań.

3.3. Struktura wykorzystywanych środków przekazu reklamowego

Analizę stopnia w ykorzystyw ania funkcji reklam y według kryterium  
środków  przekazu proponuje się przeprowadzić w dwóch płaszczyznach: 
struktury  m ediów oraz zakresu informacji wykorzystywanych przy selekcji



środków przekazu. Przedsiębiorstwa, które w swoich działaniach reklamowych 
stosują zróżnicowane kanały przekazu i w szerokim zakresie korzystają 
z inform acji rynkowych w procesie ich selekcji znajdują się, jak  m ożna 
przypuszczać, na  wyższym poziomie niż te, k tóre przekazują inform acje 
przez wyłącznie jeden środek przekazu i nie opierają swoich decyzji co do 
jego wyboru na podstawie obserwacji otoczenia rynkowego.

K ażde przedsiębiorstwo pragnące zrealizować w jak  najwyższym stopniu 
wytyczony cel reklam y w wybranej grupie docelowej, w inno dokonać 
właściwej selekcji środków  przekazu. W klasycznym procesie kom unikacji 
rynkowej organizacja m a do wyboru dwa rodzaje kanałów: osobowe i nie- 
osobowe. Pom im o, że spotkać się m ożna z bardzo szeroko pojm ow aną 
działalnością reklam ową, a co za tym idzie z długą listą różnorodnych 
środków  reklam y, to przyjęta przez nas definicja reklamy jednoznacznie 
wskazuje na trzy cechy kanałów  przekazu -  ich odpłatność, nieosobowy 
charakter oraz możliwość oddziaływania -na całe grupy odbiorców . Z tego 
punktu  widzenia wydaje się, że bardziej prawidłowe jest włączenie katalogów, 
próbek, tzw. reklamy przez telefon czy nawet m arketingu pocztowego do 
instrum entów  m arketingu bezpośredniego niż do reklam y32.

Najczęściej wymienia się następujące kanały kom unikacji wykorzystywane 
w reklamie: prasa codzienna, czasopisma, telewizja, radio, outdoor i in. 
(kino, plakat, środki kom unikacji miejskiej itp .)33. Zwrócić należy jeszcze 
uwagę na środki reklamy, k tóre co praw da nie dom inują w strukturze 
wykorzystywanych mediów, ale ich ro la i znaczenie będzie rosła albo ze 
względu na swój spektakularny charakter, albo na  dynam ikę rozwoju. 
Pragnę zwrócić uwagę na  trzy takie środki: mobile i balony jako  alternatywne 
środki przekazu oraz reklam a w sieciach kom puterow ych i na dyskietkach.

M obile uznawane są na świecie już za klasyczną formę reklam y, k tó rą  
łatw o zaplanować i oszacować koszty, dzięki czemu staje się ona n a ja trak ­
cyjniejszą z reklam  ruchomych. R eklam a z wykorzystaniem  m obilu polega 
n a  tym , iż outdoor norm alnej wielkości umieszczany jest na ciągniętej przez 
sam ochód przyczepie i przejeżdża on wcześniej wyznaczoną trasę z optym alną 
prędkością 15 km /h. Ponadto  wskazuje się na fakt, że m im o tego, iż 
ruchom e plakaty nie nadają się do długotrwałej kam panii na terenie całego 
kraju, to  jednak  w pewnych okolicznościach ich skuteczność m oże być od 
30 do 60 razy większa niż tablic reklamowych. Jako  potwierdzenie tego 
podaje się wyniki badań  zauważalności reklam  przeprow adzanych w Polsce. 
W ynika z nich, iż mobile zajęły drugie miejsce, zaraz za outdoorem, ale 
były częściej zauważane niż reklam a w radiu  i telewizji34.

32 Por. U. W e r n e r ,  Reklam a  -  podstawowa wiedza o reklamie, T haurus, W arszaw a 1995.
33 Por. Ph. K o l l e r ,  M arketing  -  analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, G ebethner 

& Ska, W arszaw a 1994; oraz  C. L. B o v e e ,  W.  F.  A r e n s ,  Contemporary advertising, Irwin 
H om ew ood, B oston 1992.

34 A. S z y m b o r s k a ,  M edium na specjalne okazje, „Businessm an M agazine” 1994, n r 12.



Innym  spektakularnym  m edium  reklam ow ym  jest balon. D o celów 
reklam owych balony zaczęto wykorzystywać w latach 60. najpierw  w USA 
potem  w Anglii. Najsilniejszy rozwój nastąpił jednak  dopiero w latach 80. 
Podaje się, że na świecie każda licząca się m arka m a swój balon. W USA 
jest ich prawie 2000, w Niemczech i Francji 800. W Polsce natom iast 
zarejestrow anych jest dotychczas 47 balonów . Podkreślić należy, że ze 
względu na swoją wyjątkowość jest to również form a reklam y powszechnie 
zauważalna. Balon bowiem m oże lądować wszędzie, zarów no w m iastach, 
jak  i na wsiach. Jego pojawienie się jest wielkim wydarzeniem. Dzięki temu 
m oże on służyć nie tylko jako  medium  wspom agające (możliwość prezentacji 
znaku graficznego czy nazwy), ale umożliwia on prowadzenie zróżnicowanych 
form  prom ocji35.

O ile m obile i balony są spektakularnym i formami reklam y, ale z czasem 
m ożna przypuszczać, ich znaczenie w m iarę jak  będą stawały się bardziej 
znane będzie m alało, o tyle w dobie rewolucji kom puterow ej reklam a 
w sieciach kom puterow ych i na nośnikach będzie w zrastała36. Uważa się, 
że ludzie będą przenosić się sprzed telewizora do kom putera i tam  będą 
poszukiwać informacji i rozrywki. W obec tego nadawcy przekazów  re­
klam owych tam  właśnie winni szukać odbiorców swoich apeli. W ydaje się 
ponadto , że tak jak  przed laty radio, potem  telewizja, stwarzały możliwość 
wymiany kulturowej, tak  dziś sieci kom puterow e stają się głównym kanałem  
kom unikacji międzyludzkiej i między kulturam i. W dalszej części pracy 
zajmę się jednak  tradycyjnymi form am i przekazu reklam owego, gdyż po 
pierwsze nowoczesne środki reklamy są w Polsce jeszcze m ało rozpowszech­
nione, a po drugie zapoznanie się z zakresem w ykorzystania i procedurą 
selekcji tych środków przekazu w krajach rozwiniętych pozwoli nam  ocenić 
proces planow ania i doboru środków  przez polskie przedsiębiorstwa.

Najczęściej w ykorzystywane czynniki determ inujące selekcje m ediów  
m ożna podzielić na cztery grupy:

1) czynniki związane ze strategią reklamy,
2) finansowe determ inanty wyboru mediów,
3) cechy charakterystyczne poszczególnych środków  przekazu,
4) inne wyznaczniki procesu selekcji mediów.
D o czynników związanych ze strategią reklamy zaliczyć możemy: odbiorcę 

reklam y, cele reklam y, intensywność reklamy w czasie, strategię reklam ow ą 
konkurentów , cechy samego produktu , zasięg i częstotliwość reklam y, G R P, 
BD I, C D I. Spraw ą oczywistą jest, że w zależności od tego do kogo firma 
zamierza dotrzeć i jak i cel chce zrealizować, taki w inna wybrać środek 
przekazu. Problem staje się już nieco bardziej skom plikow any, gdy weźmie

35 I. Z a  b i e l s k  a, Ja k  sta tk i na niebie, „Businessm an M agazine” 1995, n r 9.
3ň Por. A. J a n i s z e w s k a ,  Reklam owe super medium, „A id a” 1995, n r 1.



się pod uwagę dotychczasową strategię reklamową konkurentów i intensywność 
reklam y w czasie. Przy wyborze mediów reklam owych bardzo ważne jest 
określenie, jakie m edia dla swoich działań wybrała konkurencja i w jaki 
sposób je używa.

Istnieją dwie strategie działania. Pierwsza zakłada reklam ow anie się 
w tych samych m ediach co główni konkurenci, aby równow ażyć ich o d ­
działywanie na konsumentów. D ruga natom iast wskazuje na wykorzystywanie 
innych m ediów, ponieważ uważa się, że czasem lepiej mieć dom inującą 
pozycję w innym m edium , w którym  m ożna wygrać z konkuren tam i. 
Pierwsza z tych strategii stosow ana jest częściej na rynkach o wysokim 
natężeniu konkurencji, d ruga tam , gdzie konkurencja jest rozproszona37.

F irm a prow adząca działalność reklam ow ą musi również podjąć decyzję, 
k tóry  z w ariantów  rozłożenia reklam y w czasie wybrać. M oże ona dokonać 
w yboru spośród trzech głównych możliwości: reklam a skoncentrow ana 
w czasie, reklam a ciągła i przerywana. Twierdzi się, że reklam a winna być 
bardziej rozciągnięta w czasie, gdy większa jest częstotliwość pojaw iania się 
nowych nabywców na rynku, wyższa jest częstotliwość dokonywania zakupów, 
wyższy jest stopień zapom inania38. W zależności od tego, jakie m a być 
natężenie reklam y w czasie, należy dokonać wyboru środków  przekazu.

Bardzo isto tną kwestią związaną z selekcją m ediów jest zasięg i częstotli­
wość reklam y oraz iloczyn tych dwu wielkości określany jak o  G ross R ating 
Point (G R P)39. W skaźnik G R P liczony jest jako  iloczyn zasięgu i częstotliwości 
reklamy i dzięki niemu możemy wybrać takie media, które umożliwią zrealizo­
wanie założonej intensywności reklamy w czasie. Podane wskaźniki są podsta­
wowymi wyznacznikami prowadzonych kampanii reklamowych i określają one 
możliwości rozłożenia reklam y w czasie. M im o to większość agencji, a tym 
samym reklam odawców nie analizuje ich. W skazuje to na dość przypadkow y 
charak ter prow adzonych działań reklamowych.

W literaturze m ożna się jeszcze spotkać z dw om a innymi wskaźnikami 
użytecznymi przy selekcji mediów. Są one wykorzystywane przy ocenie 
m ediów  pod względem zasięgu geograficznego. Brand Developm ent index 
(BD I) oznacza potencjał sprzedażowy konkretnej m arki w wybranym  rynku 
geograficznym. Oblicza się go dzieląc procent sprzedaży danego produktu  
w danym  regionie do procentu zamieszkałej tam  populacji (w stosunku do

ł/ A. C z a r n e c k i ,  W.  N o w a c k i ,  W ybór mediów reklam y, „M arketing  i R ynek” 1995, 
n r 7-8.

38 A. S z n a j d e r ,  Sztu ka  promocji -  czyli ja k  najlepiej zaprezentować siebie i swoja firm ę, 
Businessm an B ook, W arszaw a 1993, s. 170.

39 Zasięg reklam y to wskaźnik określający odsetek odbiorców  reklam y, k tórzy  mieli choć 
jed n ą  szansę zetknięcia się z n ią  w określonym  czasie. C zęstotliw ość rek lam y to  m ia ra  
inform ująca o tym , ile razy przeciętny odbiorca  reklam y m iał szansę zetknięcia się z nią 
w określonym  czasie -  por. J. K a l l ,  Reklama, PW E, W arszaw a 1994.



ogólnej populacji kraju). Dzięki niemu określamy rejon o najlepszej i najgorszej 
sprzedaży naszego produktu , co z kolei wskaże nam , jakie i jak  intensywnie 
wykorzystywać poszczególne środki przekazu. Drugi z wymienionych wskaź­
ników -  Category Developm ent Index (CD I) -  opiera się na tej samej 
koncepcji co BDI, z tą  jednak różnicą, że dotyczy on całej grupy produktowej, 
a nie konkretnej m ark i40.

BDI =  Procent sprzedaży danego produktu  w danym  regionie 
procent zamieszkałej populacji w danym  regionie 
(w stosunku do ogólnej populacji kraju).

_  procent sprzedaży grupy produktów  w danym regionie 
procent zamieszkałej populacji w danym  regionie 
(w stosunku do ogólnej populacji kraju).

M ożliwości w ykorzystania tych wskaźników jest ograniczona, gdyż nie 
prowadzi się obecnie w Polsce tego typu badań, a prow adzenie tych badań 
samodzielnie przez firmę jest bardzo kosztowne. Staje się ono opłacalne 
w sytuacji, gdy badania takie finansowane są przez wiele podm iotów . 
Przykładem posłużyć tutaj m ogą badania prowadzone przez Nielsen Com pany 
w Niemczech (badania nazywane Indeksem H andlu Detalicznego), w których 
udział bierze kilka tysięcy przedsiębiorstw.

D ruga grupa czynników wpływających na selekcję mediów, to finansowe 
determ inanty wyboru mediów. Zalicza się do niej najczęściej: budżet reklamy, 
koszt do tarcia do tysiąca odbiorców (CPT), koszt do tarcia do ogółu odb io r­
ców41. Pierwszy z wymienionych czynników jest często istotną barierą utrudnia­
jącą  właściwy dobór środków przekazu. Ograniczone zasoby finansowe unie­
m ożliwiają bowiem taki wybór kanałów  reklamy, k tóre w najefektywniejszy 
sposób przekazałyby zamierzony apel odbiorcy. Odnosi się to głównie do 
telewizji i czasopism specjalistycznych, gdzie globalne koszty reklamy są bardzo 
duże, ale koszt dotarcia do grupy docelowej jest relatywnie najniższy. W skaź­
nik CPT (Cost Per Thousand) wyliczany jest jako koszt zamieszczenia znorm a­
lizowanego przekazu reklamowego w przeliczeniu na tysiąc odbiorców. Jest to 
wskaźnik bardzo pom ocny przy decyzjach związanych z wyborem grupy 
m ediów (TV, radio , prasa), czy konkretnej stacji radiowej czy telewizyjnej.

Istotnym  czynnikiem wpływającym na właściwy dobór medium są cechy 
charakterystyczne poszczególnych środków  przekazu. W ybrane cechy odróż­
niające poszczególne środki masowego przekazu od siebie zaprezentow ano 
w tab. 19.

10 G . E. B e l c h ,  M.  A.  B e l c h ,  Introduction to advertising and prom otion management, 
Irw in H om ew ood, Boston 1990, s. 288.

41 R . J. W a t s o n ,  M arketing, C ham ber o f Com merce Series, E dinbrough 1988, s. 96.



T a b e l a  19

W ybrane cechy charakterystyczne środków  przekazu reklam ow ego

Telewizja szeroki zasięg -  niskie koszty 
możliwość selektywnego wyboru odbiorcy 
duży wpływ n a  odbiorcę -  w iarygodność 
prestiż
niska akceptacja społeczna reklam y telewizyjnej
m ożliwość koncentracji w czasie
możliwość łączenia obrazu, dźwięku i ruchu

R adio duży zasięg i częstotliwość reklam y
możliwość selektywnego wyboru odbiorcy
krótk i cykl życia
możliwość koncentracji w czasie
wysoka akceptacja społeczna reklam y radiow ej
niskie kosżty

P rasa  codzienna masowe m edium
czytane wybiórczo (tylko to co nas interesuje) 
m ożliwość koncentracji w czasie 
zasięg regionalny
wysoka akceptacja społeczna reklam y prasowej
zróżnicow ana tem atyka
duża lojalność (przyzwyczajenie czytelników)
trwałość reklam y (zawsze m ożna do niej wrócić)
elastyczność
wysoka wiarygodność
niski koszt
krótki cykl życia
przeładow anie i chaos inform acyjny 
niska jakość

Czasopism a ciekawa szata graficzna 
wysoka w iarygodność 
długi cykl życia
możliwość selektywnego wyboru odbiorcy
wysoka efektywność kosztowa
prestiż

Outdoor -  reklam a zewnętrzna duży zasięg i częstotliwość reklam y 
elastyczność lokalizacji i zmian 
niskie koszty
nie pozwala zadem onstrow ać działania p roduktu

Ź r ó d ł o :  opracow ano na podstawie: C. L. ß o v e e ,  W.  F.  A r e n s ,  Contemporary  
advertising, Irw in H om ew ood, Boston 1992; Ph. K o t i e r ,  M arketing -  analiza, planowanie, 
wdrażanie i kontrola, G ebethner & Ska, W arszawa 1994; T . S z t u c k i ,  Promocja sztuka  
pozyskiwania nabywców, Placet, W arszaw a 1995; R . W i ś n i e w s k i ,  Telewizja ja ko  medium  
reklam y, „M ark e tin g  i R ynek” 1995, n r 4; R . W i ś n i e w s k i ,  Outdoor, czyli reklama  
zewnętrzna, „M arketing  i R ynek” 1995, n r 5.



Inne wyznaczniki procesu selekcji mediów to: zmienne pozam etryczne 
(np. wyższe upusty udzielane agencji przez medium), wpływ na dystrybutorów, 
inne udogodnienia oferowane przez media, elastyczność m ediów, wpływ na 
odbiorcę (VIP). Szczególnie interesujące w ydają się być dw a ostatnie. 
Pierwszy z nich wskazuje na  możliwość i szybkość reagow ania na zmianę 
w arunków  reklam ow ania, np. godziny nadaw ania czy zm iana dnia, w jakim  
reklam a m a się ukazać. Ponadto  określa ona czas oczekiwania na emisję. 
Często istnieje potrzeba wprowadzenia zmian do ustalonego planu reklam y 
i wtedy dobrze jest mieć możliwość ich wdrożenia.

W skaźnik VIP bierze pod uwagę wpływ medium na odbiorcę, a więc 
jego wiarygodność oraz koszt realizacji reklamy. Oblicza się go jako  iloraz 
iloczynu liczby odbiorców, do których medium dociera i wagi, jak ą  przy­
porządkow uje się m u w zależności od wiarygodności m edium , przez ogólny 
koszt zamieszczenia ogłoszenia. Podejm uje się więc tu ta j p róbę oceny 
ilościowej i jakościowej danego środka przekazu i na tej podstaw ie dokonuje 
się selekcji mediów.

W zakresie decyzji związanych z doborem odpowiednich środków przekazu 
reklam owego, bardzo isto tna jest również decyzja, czy korzystać z jednego, 
czy z kilku mediów. Badania przeprow adzone w wielu krajach wskazują na 
wyższą skuteczność połączenia dwu lub więcej środków  przekazu, na 
przykład obrazu telewizyjnego i ogłoszenia prasowego. Wyższa skuteczność 
takiego działania określana jest efektem synergii lub m nożnikiem m ediów42.
1 ak więcej, m im o pewnych wad, np. wyższych kosztów, podzielenie budżetu 

między kilka prawidłowo dobranych środków przekazu da lepsze efekty niż 
w przypadku skupienia się tylko na jednym  z nich43.

Zwrócić należy jeszcze uwagę, że w dobie rewolucji technicznej coraz 
częściej kom puter wspom aga pracę osoby odpowiedzialnej za dobór m e­
diów. K om puterow e program y wspom agające selekcję i planow anie mediów 
pojawiły się na szerszą skalę na rynku  reklam y na początku  lat 70. 
N a początku niedoskonałe, dziś biorą pod uwagę bardzo wiele zmiennych 
determ inujących dobór m ediów44. Obecnie najbardziej znane są dwa modele 
kom puterow e wspom agające decyzje w zakresie selekcji mediów. Są to 
A D M O D  oraz  M ED 1A C 45. A nalizu ją one m. in. po tencja ł sprzedaży,

42 J. M a c h o w i a k ,  Szturm  na dwie półkule, „Businessm an M agazine” 1995, n r 6.
4J J. W i l m h u r s t ,  The fundam entals o f  advertising, H einem ann, L ondon  1985, s. 182.
44 Pierwsze modele kom puterow e wspom agające proces selekcji m ediów brały pod uwagę 

bardzo ograniczony zakres zmiennych, np.: jeden z nich analizow ał jedynie wielkość populacji 
danego regionu oraz wydatki reklam ow e lat poprzednich -  por. D . B l o o m ,  Area Allocation 
System  fo r  advertising money, „A dm ap” , January  1978.

45 Więcej informacji na  tem at przedstaw ionych modeli znajdzie czytelnik m. in. w pracy:
D. A . A a k e r ,  A dm od -  an advertising decision model, „Journal o f M arketing  R esearch” , 
F ebruary  1975.



sezonowość, współczynnik zapamiętywalności, upusty cenowe, decyzje k o n ­
sum entów itp. W ydaje się, że wraz ze wzrostem roli i znaczenia kom ­
puterów  w życiu społeczno-gospodarczym wzrastać będzie w ykorzystanie 
kom puterow ych modeli w podejm owaniu decyzji reklamowych.

Z m iany w technice przekazu zachodzące na świecie pow odu ją , że 
zmianie ulega także struk tu ra  wykorzystywanych mediów, jako  środków  
przekazu reklamowego. Z danych zawartych w tab. 20 widać, że wciąż 
dom inującym  środkiem  pozostaje prasa, choć jej znaczenie relatyw nie 
spada. W ostatn ich  latach najwięcej zyskała telewizja i to  bezspornie 
świadczy o pewnej zmianie kulturowej. Potencjalni odbiorcy reklam y co­
raz chętniej siadają przed telewizorami (czy ostatnio przed kom puteram i), 
niż sięgają po prasę codzienną. Ponadto  jest to  z pewnością spow odow a­
ne atrakcyjnością, m im o wysokich kosztów ogólnych, telewizji jako  m e­
dium  reklamowego.

T a b e l a  20

Procentow y udział poszczególnych m ediów w w ydatkach reklam ow ych 
w latach 1970-1993 n a  świecie

Lata Prasa TV Outdoor R adio

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

Ź r ó d ł o :  Quartetly survey o f  advertising expenditure, „Am erican Association of A dvertising” , 
July 1994.

Przyjmując, że w latach 1956-1993 środki finansowe przeznaczane na 
działalność reklam ow ą rosły w tempie ok. 12% rocznie, wzrost w ydatków 
na prasę, telewizję, outdoor i radio wynosił odpowiednio: 11, 29, 9 oraz 
20% 46. T ak  więc porównyw alny wzrost zauważa się jedynie w przypadku 
radia, ale biorąc pod uwagę skalę wydatków przeznaczanych na ten środek 
(ok. 3% ogólnych wydatków reklamowych), m ożna sądzić, że TV nie będzie 
zagrożona przez lokalne i krajow e rozgłośnie radiowe. M ożna stwierdzić, 
że tak  jak  kom puter będzie w coraz większym stopniu odgrywał decydującą 
rolę w projektow aniu strategii wykorzystania mediów, tak telewizja będzie 
staw ała się głównym środkiem przekazu reklamowego.

4 6 Q uartetly survey o f  advertising expenditure, „A m erican A ssociation o f A dvertising” , July 
1994.



Odm iennie od sytuacji w krajach rozwiniętych przedstaw ia się s truk tu ra  
w ydatków  reklam owych przeznaczanych na poszczególne m edia w Polsce. 
Ukształtowaną w latach 1993-1995 strukturę wykorzystania środków przekazu 
w relacji do ponoszonych na nie w ydatków przedstaw iono w tab. 21. 
W ro k u  1996 sytuacja nie uległa zm ianie, a naw et n iektóre badan ia  
wskazują na zwiększone udziały TV47.

T a b e l a  21

S truk tu ra  w ykorzystania m ediów w Polsce według wpływów z reklam

1993 1994 1995 1996

TV 59,0 59,3 53,3 59,9
R adio 9,0 6,8 7,7 9,1
Prasa i czasopism a 28,0 30,3 35,6 30,8
Inne 4,0 3,6 3,4 0,2

Ź r ó d ł o :  R.  W i ś n i e w s k i ,  M edia reklam y, „M arketing  i R ynek” 1995, n r 3 oraz 
Reklam a  >v radiu, „Bussinessm an M agazin” 1995, nr 9, 1997, n r 1.

Wysoki udział telewizji jako  środka przekazu reklam owego tłumaczy się 
powszechnie początkowym  stadium  rozwoju polskiego rynku reklam y, na 
którym  telewizja (głównie publiczna) okazuje się najlepiej przygotowanym  
organizacyjnie i technicznie medium do prow adzenia działalności reklam o­
wej. Nie sposób się z tym nie zgodzić, wskazać jednak  należy jeszcze na 
jedną ważną przyczynę zaistniałej sytuacji. Bezwzględna cena reklam  em i­
towanych w telewizji jest kilka a nawet kilkanaście razy wyższa niż cena 
emisji w innych środkach przekazu48. W efekcie wpływy z reklam m uszą 
być w 1 V dużo wyższe niż w innych m ediach i dlatego korzystają z niej 
jedynie firmy dysponujące dużym budżetem reklam owym . Potwierdzenie 
tego znaleźć m ożna w s tru k tu rze  w ykorzystan ia środków  przekazu 
z uwzględnieniem nie wpływów z reklam, ale częstotliwości korzystania 
z nich.

Z przeprow adzonych badań wynika, że przedsiębiorstwa funkcjonujące 
w Polsce najczęściej korzystają z najtańszych środków przekazu: prasy 
i rad ia (rys. 11). Potw ierdza to postaw ioną wcześniej tezę o ograniczonych 
środkach finansowych i przeznaczaniu je na media, na k tóre firmę „s tać” .

4' B adania Am er Nielsen Research opublikow ane w: Rynek reklamy  w Polsce, „Businessm an 
M agazin” , czerwiec 1997, wskazują, że TV konsum uje ok. 60%  w ydatków  n a  reklam ę.

4* Z a 30-sekundową reklam ę w sobotę przed prognozą pogody w 1 program ie TV P 
zapłacić ju ż  trzeba ponad 90 000 zł.
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Rys. 11. S tru k tu ra  w ykorzystania środków  przekazu reklam ow ego w Polsce
Ź r ó d ł o :  badan ia  własne.

M ożna przypuszczać również, że na  taką strukturę w ykorzystania środ­
ków przekazu wpływ wywarły cechy prasy i czasopism  jak o  m edium  
reklam owego. Odznaczają się one bowiem dość wysokim stopniem  w iary­
godności, m ożliwością dotarcia do konkretnej grupy czytelników, trwałością 
inform acji itp. M ożna więc stwierdzić, że w m iarę stabilizow ania się 
polskiego rynku struk tu ra wydatków reklamowych zmierzać będzie w kie­
runku szerszego wykorzystywania czasopism i prasy i utrzym ywaniu na 
obecnym poziomie wydatków przeznaczanych na telewizję, co przy wzroście 
globalnych wydatków spowoduje spadek udziału procentowego telewizji 
w strukturze wydatków.

Kierowanie się przez badane finny kryterium  ekonomicznym przy selekcji 
środków  przekazu potw ierdzają również dane zaw arte w tab. 22. Właściwie 
żaden z przyjętych czynników różnicujących, może poza wielkością firmy 
i dysponow aniem  przez nią kom órką m arketingu, w istotny sposób nie 
dywersyfikuje opinii. Najczęściej z telewizji jako  środka przekazu korzystają 
średnie i duże firmy dysponujące działem marketingu. Struktura wykorzystania 
środków  przekazu jest jednak generalnie zbliżona niezależnie od przyjętych 
zmiennych różnicujących, co potw ierdza cenowo-kosztowy charakter procesu 
doboru  środków  przekazu. Taki charak ter potw ierdzają również wyniki 
badań  obejm ujące pytania na tem at czynników determ inujących wybór 
mediów. Większość badanych nie wskazywała w ogóle takich czynników, 
a jeśli już, to  respondenci wymieniali głównie cenę zakupu powierzchni czy 
czasu reklam owego. Sporadycznie wymieniane były zasięg oddziaływania,



trw ałość informacji (głównie w odniesieniu do prasy), skuteczność działania, 
czy stopień dotarcia do  odbiorcy. Ż adne z badanych przedsiębiorstw  nie 
wymieniło czynnika w formie skwantyfikowanej. Potw ierdza więc to  po ­
staw ioną tezę o wysokim stopniu przypadkowości doboru  środków  przekazu 
oraz kierowanie się przez firmy głównie globalnym kosztem zakupu m edium . 
Z pewnością jest to spowodowane nieprzejrzystością rynku m ediów (wciąż 
trw a okres jego kształtow ania), ograniczoną dostępnością do informacji 
oraz niską świadom ością przedsiębiorców co do potrzeby grom adzenia 
takich danych. M ożna więc przypuszczać, że zakres realizowanych funkcji 
reklamy przez badane przedsiębiorstwa jest niepełny.

T a b e l a  22

S tru k tu ra  w ykorzystania środków  przekazu reklam ow ego przez przedsięb iorstw a polskie  
w zależności od form y własności, wielkości, roku założenia, obszaru działalności rynkow ej oraz 

istnienia kom órki m arketingu (w % ; n = 153)

F irm a TV R adio Prasa Inne środki

Form a własności
państw ow a 22,2 44,4 96,3 77,8
pryw atna 22,1 40,7 90,7 54,7
spółdzielcza 0,0 100,0 100,0 100,0
spółka skarbu państw a 16,7 33,3 91,7 58,3

R ok założenia
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

O bszar działania
produkcja 15,8 38,6 87,7 68,4
handel 17,5 41,3 93,8 56,3
usługi 29,7 42,2 90,6 64,1

Istnienie kom órki m arketingu
istnieje kom órka m arketingu 30,2 50,8 92,1 71,4
brak kom órki m arketingu 12,5 32,8 92,2 50,0

W ielkość przedsiębiorstw a
do  10 osób 3,8 23,1 92,3 34,6
11-50 18,2 31,8 86,4 63,6
ponad 50 osób 28,2 50,0 93,6 69,2

Ź r ó d ł o :  badania własne (dane z 1996 r.).



Przyjęcie przez badane firmy głównie finansowego kryterium  doboru 
środków  przekazu winno znaleźć swoje odbicie w stopniu ich łączenia. 
F irm y bowiem, k tóre przeznaczają relatywnie wysokie środki na działalność 
reklam ow ą i korzystają z telewizji jako  m edium , korzystają jednocześnie 
szeroko z innych mediów. Przedsiębiorstwa natom iast, k tóre z uwagi na 
szczupłość środków  finansowych stosują w swoich kam paniach reklam owych 
tańsze kanały kom unikacji, korzystają w m niejszym stopniu  z innych 
możliwości dotarcia z przekazem do adresata reklamy. U zyskane wyniki 
badań  potw ierdzają powyższą zależność (tab. 23). Ponad 3/4 firm, które 
w ykorzystuje telewizję ja k o  środek przekazu ko rzysta  także z innych 
m ediów, a jedynie co piąte przedsiębiorstwo docierające do adresata poprzez 
prasę, korzysta również z telewizji. Podkreślić jednak  należy, że większość 
badanych firm nie stosuje w swoich działaniach reklam owych wyłącznie 
jednego środka przekazu. P rzedsiębiorstw a poddane badaniu  docierają 
w większości do odbiorcy poprzez zróżnicowane kanały przekazu reklam o­
wego. Taki stan z pewnością ocenić należy pozytywnie, choć należy pamiętać, 
że efekt synergii (m nożnik m ediów) w pełni m ożna w ykorzystać, gdy 
działania reklam owe prow adzone w wielu środkach przekazu są ze sobą 
powiązane i najczęściej występują jednocześnie.

T a b e l a  23

Odsetek przedsiębiorstw  korzystających z więcej niż jednego środka przekazu reklam ow ego
Cn =  153)

t v R ad io b P rasa ' Inne środki1'

TV X 39,6 20,5 27,3
R adio 77,8 X 41,9 41,6
Prasa 88,9 92,5 X 90,9
Inne środki 77,8 60,4 59,8 X

“ Podstaw ą obliczenia danych znajdujących się w tej kolum nie tabeli była liczba firm 
deklarujących korzystanie z TV jak o  środka przekazu reklam ow ego; b Podstaw ą obliczenia 
danych znajdujących się w tej kolum nie tabeli była liczba firm  deklarujących korzystanie 
z rad ia  jak o  środka przekazu reklam owego; c Podstaw ą obliczenia danych znajdujących się 
w tej kolum nie tabeli była liczba firm  deklarujących korzystanie z prasy  jak o  środka  przekazu 
reklam ow ego; J Podstaw ą obliczenia danych znajdujących się w tej kolum nie tabeli była liczba 
firm  deklarujących korzystanie z innych środków  przekazu reklam ow ego.

Ź r ó d ł o :  badania  własne (dane z 1996 r.).

Rozważania dotyczące wykorzystywanych środków  przekazu reklamowego 
ocenić należy, w świetle celu pracy, dość pozytywnie. Podejm owane działania 
reklam ow e w kilku m ediach oraz zbliżona do krajów  rozwiniętych s truk tu ra  
stosow ania środków  przekazu (prasa, TV, radio) pow odują, że możliwe jest,



z tego punk tu  widzenia, w ykorzystywanie funkcji reklam y w szerszym 
zakresie. Zastrzeżenia budzić m oże jednak fakt ograniczonego korzystania 
z inform acji rynkowych i podstawowych wskaźników stosowanych przy 
selekcji mediów. Sytuacja taka, jak  się m ożna domyślać, wpływa na ogra­
niczenie wykorzystania funkcji reklamy. Tłumaczyć to jednak należy okresem 
kształtow ania się rynku mediów, przez co jest on wysoce nieprzejrzysty oraz 
brakiem  systematycznego m onitoringu m ediów49.

3.4. Obszary i metody oceny skuteczności reklamy

Skuteczność i efektywność reklamy są pojęciami często mylnie interpretowa­
nymi i rozum ianym i511. Należy zgodzić się jednak  z tymi, którzy wyróżniają 
dwa podejścia do definiowania skuteczności reklamy: wąskie i szerokie. Drugie 
z nich, które przyjmuje au to r dla dalszych swoich rozważań odwołuje się do 
definicji skuteczności jako  stopnia realizacji założonych celów, pojęcie wąskie 
natom iast ogranicza skuteczność reklam y do zmian w poziomie sprzedaży51.

Należy jednak  zauważyć, że spełnienie celu reklamy uw arunkow ane jest 
wieloma czynnikam i zarów no zależnymi jak  i niezależnymi od przedsiębior­
stwa. W obec tego w literaturze spotkać się m ożna z poglądem  wiążącym 
skuteczność z całym procesem reklamy i uzależniającym ją  od poprawności 
realizacji poszczególnych etapów tego procesu. W przeciwnym wypadku 
ocena skuteczności ograniczałaby się jedynie do końcowej fazy działań 
reklamowych, a badanie skuteczności reklamy polegałoby jedynie na kontroli 
spełnienia założonych kierunków działań już po przeprowadzonej kam panii 
reklam ow ej. Pom ijałoby się wtedy takie obszary badań  jak  testow anie 
przekazu reklam owego, selekcję mediów czy analizę poziom u w ydatków 
reklam owych. W ydaje się więc, że zaprezentow ane szerokie rozumienie 
skuteczności reklamy jest to w rzeczywistości stopień w ykonania przyjętego 
celu reklam y, ale tylko wtedy, gdy uzależnimy go od właściwego odczytania 
zewnętrznych warunków  funkcjonow ania przedsiębiorstwa, jak  i od szcze­
gółowej kontroli realizacji kolejnych etapów kam panii reklamowej.

Skuteczność reklamy w moim głębokim przekonaniu to stopień realizacji 
celu w określonych zewnętrznych i wewnętrznych warunkach funkcjonow ania 
firmy. Badania skuteczności reklamy nic m ożna wobec tego ograniczać

49 Obecnie m edia poddaw ane są stałemu m onitorowaniu dla potrzeb działalności reklamowej. 
Przykładem  może tu posłużyć firm a Am er Nielsen Research. W okresie prow adzenia badań 
przez au to ra  brak było jednakże takich analiz.

50 Por. D . M a i s o n ,  Ja k  badać reklamę, „M arketing  i R ynek” 1996, n r 7.
sl A. C z a r n e c k i ,  Skuteczność reklamy, „M arketing  i R ynek” 1996, n r 4-5 .



jedynie do oceny efektów, wywołanych właśnie zakończonym i działaniam i 
reklam owym i, ale rozszerzyć je  należy na  wszystkie etapy procesu reklam y, 
gdyż determ inują one końcowy wynik prac reklamowych. Takie podejście 
jest zgodne z trendam i panującymi w rozwiniętych krajach świata.

Początek badań dla potrzeb działalności reklamowej datuje się w latach 
20. XX  w. W tedy to  rozpoczęto pierwsze próby testow ania przekazów 
reklam owych i m ediów52. Dynamiczny rozwój przypada jednak na podobny 
okres co rozwój badań m arketingowych jako  całości (lata 60. i 70). W całej 
historii rozwoju badań nad reklam ą wyróżnia się pięć głównych e tapów 53:

1. E tap  określany jako  „test or по-test" przypada na lata 1930-1950 
i odznacza się generalnie wieloma wątpliwościami o słuszności badania 
reklamy. Uważa się bowiem, że ponieważ reklam a jest sztuką, to nie m a 
w niej miejsca na  naukow e m etody badawcze. W obec tego badania te 
prow adzone są w bardzo ograniczonym zakresie.

2. E tap  b ad an ia  zauw ażalności i żapam iętyw alności rek lam y (la ta  
1950-1960). W okresie tym trwa bardzo ożywiona dyskusja wśród naukowców 
i praktyków , czy większe znaczenie w procesie testow ania reklamy m a efekt 
zauważalności poszczególnych elementów przekazu reklam owego czy zapa- 
m iętywalności reklamy.

3. E tap  „hierarchii efektów ” (lata 1960-1970). E tap  badawczy oparty  
na  m odelu działalności reklamowej Lavidge’a i Steiner’a.

4. E tap badania żapamiętywalności i siły oddziaływania reklam y (lata 
1970-1980). Okres, w którym  jest prow adzona na  szeroką skalę dyskusja 
nad głównymi obszaram i badania reklamy. W skazuje się tu na dwa główne 
obszary, tzn. zapam iętywalność przekazu i siłę jego oddziaływania.

5. Okres lat 80., w którym  wyraźnie wyróżnia się dw a główne etapy 
badania reklamy -  przed kam panią (pretesting) i po kam panii (posttesting). 
W ydaje się, że obecnie praktyka wykształciła jeszcze trzeci etap, w trakcie 
kam panii reklamowej, dla zbadania oddziaływania wpływu różnych czynników 
na stopień realizacji celu reklamy.

M ożna więc stwierdzić, że dokonując oceny skuteczności działań re­
klam owych przejść należy przez trzy główne etapy tego procesu (obszary 
badań  zaprezentow ano na rys. 12):

1) badanie przed rozpoczęciem kam panii reklamowej (czasem określane 
pretestingiem),

2) badanie w trakcie realizacji kam panii reklamowej,
3) badanie przeprow adzane po kam panii reklamowej (czasem określane 

posttestingiem).

52 S. W. D u n n ,  А.  М.  В a r  b a n ,  Advertising  -  its role in modern marketing, T he D ryden 
Press, lllionis 1978, s. 287.

53 R . M a r  t e n  s o n ,  Consumer information strategies, new advertising and media research, 
S tuden tlitte ra tu r C arlw ell-B rat, Lund 1987, s. 7.



Pretesting

Posttesting

<

Rys. 12. Obszary badan ia  reklam y 
Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na  podstawie: J. L. P a l s  h a  w, Practical methods o f  

measuring advertising effectiveness, Industrial and Com mercial Techniques Ltd., L ondon  1971, 
s. 4; F . J e f k i n s ,  Introduction to marketing, adverising and public relations, M acm ilian 
Publishers, L ondon  1985.

W ram ach badań prow adzonych przed rozpoczęciem realizacji kam panii 
reklam owej, zbieranie inform acji i prow adzone analizy winny przebiegać 
w trzech płaszczyznach: identyfikacji odbiorcy i celu reklam y, testow ania 
przekazu reklam owego oraz określeniu jak  najlepszych środków  przekazu 
reklam owego. W zakresie identyfikacji odbiorcy i celu reklam y badanie 
opiera się głównie na inform acjach płynących z rynku. Niezbędny zakres
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inform acji dotyczy nie tylko m otywów działania, preferencji, postaw czy 
intencji zakupu wybranego rynku docelowego (adresata działań reklamowych), 
ale także oceny aktywności rynkowej konkurentów  czy dynam iki wzrostu 
rynku. Dzięki wynikom tych badań będziemy w stanie m . in., rozpocząć 
budowę przekazu reklam owego oraz dokonać wstępnej oceny m ediów pod 
kątem  możliwości dostarczenia niezbędnych inform acji5'1.

W badaniach przekazu reklam ow ego podejm ow ane są próby oceny 
i analizy dotyczące: zauważalności poszczególnych elementów przekazu, 
stopnia identyfikacji odbiorcy z reklam ą, zapamiętywalności, wywołanych 
apelem skojarzeń i uczuć, wiarygodności przekazu, odczuć estetycznych, 
odbioru  warstwy inform acyjnej, zrozum iałości przekazu, ogólnej oceny 
itp .55 Celem badań jest dostarczenie takich inform acji, k tóre umożliwią 
stw orzenie na  tyle w iarygodnego przekazu reklam ow ego, że będzie on 
w jak  najw iększym  stopniu  zauw ażalny i zapam iętyw any o raz  będzie 
wywoływał zam ierzoną reakcję u odbiorcy. W USA, jak  wynika z badań, 
testowanych jest 62% koncepcji przekazu reklam owego i 22%  ukończo­
nych rek lam 56. T estow ane są one głównie pod kątem : zrozum iałości 
(80% ), wywoływanych reakcji (63% ) i postaw (63% ), zapam iętywalności 
(63% ), preferencji zakupu (53% ) oraz zdolności zm iany zachow ań 
(38% )57.

Badanie środków przekazu, to próba oceny dostępnych kanałów  przekazu 
reklam owego pod kątem ich zasięgu, częstotliwości, stopnia do tarcia do 
wybranej grupy docelowej, ich wiarygodności i wpływu na adresata reklam y, 
kosztów dotarcia czy możliwości kształtowania kam panii reklamowej o różnej 
skali natężenia.

Analizy prow adzone w trakcie realizacji kam panii reklamowej m ają 
głównie na celu m onitorow anie zmian aktualnej sytuacji rynkowej pod 
kątem  założeń przyjętych w trakcie fazy przygotowawczej. Ocenie p od­
daw any jest także proces realizacji celu i wpływu na niego innych czyn­
ników , będących poza k o n tro lą  przedsiębiorstw a, tak ich  jak  działania 
rynkowe konkurentów  czy polityka gospodarcza rządu (zmiany stóp p ro ­
centowych czy stawek celnych). Ponadto  obserwacji poddaw ana jest tech­
niczna strona emisji reklam , np. przerwy w emisji czy um iejscowienie 
przekazu w danym  bloku reklamowym (na końcu czy na początku, przed 
jak ą  reklam ą itp.).

54 J. C o r l j e n s ,  Strategic advertising, H einem ann Professional Publishing, O xford 1990, 
s. 164.

55 Por. J. P o r t e r ,  M.  L o v e l l ,  Assesing the effectiveness o f  advertising, Business Books, 
L ondon  1975.

5li R. M a r  t e n  s o n ,  Consumer information..., s. 72.
51 W. R . S w i n  y a r d ,  C.  H.  P a t t i ,  The communications hierarchy fram ew ork fo r  

evaluating copytesting techniques, „Journal o f A dvertising” , January  1978.



Po zakończeniu kam panii reklamowej należy ocenić w jakim  stopniu 
został zrealizowany cel reklamy i jakie były ewentualne przyczyny jego 
niezrealizow ania. W szystkie zaprezentow ane tu obszary badań  reklam y 
winny być przeprow adzone, aby dokonać oceny jej skuteczności i w prow a­
dzenia zm ian w przyszłych kam paniach. Zaprezentow ane obszary badania 
skuteczności reklam y potw ierdzają słuszność postawionej na wstępie tezy, 
że skuteczność reklamy rozumieć należy jako  stopień realizacji celu, który 
uzależniony jest od aktualnych zewnętrznych w arunków  działania przedsię­
biorstwa, jak i od jakości realizowanych etapów procesu reklamy.

Równie wiele kontrow ersji, jak  sam problem  skuteczności, wzbudza 
efektywność reklamy. Stoję na stanowisku, że przynajm niej term inologicz­
nie należy oba te pojęcia odróżniać. Efektyw ność reklam y to stopień 
realizacji celu przy określonych nakładach finansowych. W obec tego re­
klam a może być skuteczna, ale nie efektywna, gdyż co praw da zrealizo­
wała postaw ione zadanie w bieżących w arunkach, ale m ożna to było 
wykonać po znacznie niższych kosztach lub osiągnąć więcej przy założo­
nym poziomie wydatków reklamowych. Oceniając efektywność reklam y 
należy więc tego dokonyw ać porów nując jedną kam panię z inną. Porów ­
nanie to może dokonać się w przestrzeni (różne rynki geograficzne) lub 
w czasie. Nie m ożna stwierdzić po prostu, że reklam a jest lub nie jest 
efektywna, m ożna natom iast stwierdzić, że jedna kam pania reklam ow a 
była bardziej efektywna niż druga. W tym momencie pojaw ia się od razu 
wiele w ątpliwości zw iązanych z m ożliwościam i prow adzenia tego typu 
analiz. Jeśli bowiem będziemy dokonyw ać oceny efektywności kolejnych 
kam panii reklam owych danej firmy, to pojaw ia się problem  zmieniających 
się warunków  w czasie, w jakich każda z nich będzie realizowana, a więc
i niemożność przeprowadzenia porow nań, nie m ówiąc już o możliwych 
m odyfikacjach celów reklam ow ych w czasie (budow a św iadom ości ist­
nienia firmy czy produktu  na rynku, wzrost sprzedaży, zm iana postaw  
nabywców itp.). M ożna więc oceny efektywności dokonać, porów nując 
równolegle realizowane z konkurentam i kam panie reklamowe. Tu n a to ­
m iast pojawia się, obok często różnych celów reklam y czy różnic w sa­
m ych firm ach (wielkość, asortym ent p roduk tów , udział w rynku itp.), 
trudność w zdobyciu inform acji o procesie reklam owym  realizow anym  
przez konkurentów , głównie o rzeczywiście poniesionych kosztach. Ocena 
skuteczności reklam y jest więc działaniem  niezwykle skom plikow anym
i złożonym . P onad to , o ile w procesie badan ia  skuteczności dostępne 
instrum entarium  jest bardzo bogate i często proste w realizacji58, o tyle

M am  tu na myśli podstaw ow e m etody badania związane z procesem  reklam y, takie jak  
wywiady, testy rynkowe, testy teatralne, ju ry  konsum enckie, testy portfelow e itp., choć jestem  
również świadom istnienia wielu złożonych technik badawczych, takich jak  badania fizjologiczne, 
badan ia  audiom etryczne itp.



w badaniach efektywności istnieje tak  wiele w arunków  ograniczających, że 
stosow ane techniki spotykają się z krytyką, albo wym agają czasu i są 
bardzo kosztow ne59. D latego bardzo niewiele firm podejmuje próby oceny 
efektywności reklamy. W ydaje się, że firmy działające na skalę m iędzy­
n arodow ą m ogą dokonyw ać tego typu analiz, choć wciąż pojaw ia się 
problem  otoczenia rynkowego, w jakim  firmy te funkcjonują. Różne są 
bowiem kulturow e, społeczne, czy rynkowe uw arunkow ania.

B adania prow adzone przed i po kam panii reklamowej oraz w jej trakcie 
m ogą być realizowane przy wykorzystaniu różnorodnych m etod. M etody te 
najczęściej klasyfikuje się na  ilościowe i jakościow e60 lub m etody obserwacji, 
wywiady i eksperym enty61. W ydaje się jednak , że pełniejszy i bardziej 
wyczerpujący jest podział zaprezentowany na rys. 13. W skazuje on na

Badanie reklamy Badanie produktu
(postrzeganie przekazu i jego treści) (wpływ przekazu na świadomość)

E k s p e ry m e n t
la b o ra to ry jn y

Pretesting

„Jury konsumenckie"
Test portfelowy

Metody fizjologiczne (tachistoskop itp.)

Pretesting

Theatre test 
Trailer test 

Laboratory stores

Pretesting

E k s p e ry m e n t
ry n k o w y

Test zamówień
Pretesting i  posttesting

Posttesting Test sprzedaży
Test zauważalności 
Test zapamiętywalności

Mini-market tests

Rys. 13. K lasyfikacja m etod badania reklam y 
Ź r ó d ł o :  J. F.  E n g e l ,  M.  R.  W a r s h a w ,  T.  C.  K i n n e a r ,  Promotional strategy  

-  managing the marketing communications process, Irw in Hom ew ood, Illinois 1987, s. 407.

5V Przykładem  takiej m etody badan ia  efektywności reklam y jest m oüel norcenow ski, który  
zakłada obserwację zm ian w poziom ie sprzedaży (jako celu reklam y) w ciągu czterech lal 
podzielonych na cztery kw artały w wyniku czterech program ów  reklam ow ych na  czterech 
rynkach testowych.

60 A. B e d n a r s k i ,  Badanie skuteczności oddziaływania przekazu reklamowego, „M arke ting  
i R ynek” 1995, nr 7-8.

61 A. S z n a j d e r ,  Badanie skuteczności reklamy na rynkach testowych, „Reklam a” 1976, n r 12.



eksperym entalny i pierwotny charakter badania reklam y oraz klasyfikuje 
główne jego obszary. Z pewnością przedstawiony podział nic prezentuje 
w pełni szerokiego spektrum  różnorodnych m etod badawczych, jakie zostały 
wypracowane. W literaturze spotkać się m ożna również z innymi, często 
stosowanym i m etodam i, jak  test zróżnicowania sem antycznego62. Ten obszar 
badań  m arketingow ych podlega bardzo intensywnym zm ianom  i unowocześ­
nieniom . Pojaw iają się wciąż nowe m etody badawcze, k tó re zastępują 
dotychczasowe formy pom iarów. Podkreślić jednak należy dość charakterys­
tyczną cechę badań reklamy. B adania dotyczące działalności reklamowej ze 
względu na jej specyfikę m ają charakter badań pierw otnych, tzn. proces 
badawczy jest specjalnie kształtowany dla potrzeb zebrania konkretnych 
informacji. Jedynie, może w przypadku badania mediów, niektóre inform acje 
(zasięg, częstotliwość, koszt do tarcia itp.) m ogą być uzyskane ze źródeł 
wtórnych. M ożna więc stwierdzić, że tak jak  kreacja przekazu reklam owego 
czy tworzenie całej idei reklam y, w dużym  stopniu zależna jest od pom ys­
łowości i oryginalności pomysłu, tak i skuteczność użytych technik i m etod 
badań  zdeterm inow ana jest dostosow aniem  ich do wymagań całego procesu 
reklam y (specyfiki odbiorcy, apelu reklamowego czy charakteru  środków  
przekazu reklamowego).

Podobnie, jak  nie jest spraw ą łatw ą stworzenie dobrej kam panii re­
klamowej, tak nie jest prosty w przygotow aniu i realizacji proces oceny jej 
skuteczności63. M im o to, jak  się wskazuje, w krajach rozwiniętych już 2/3 
reklam odawców systematycznie prowadzi badania działań reklam ow ych64. 
W w arunkach polskich, jak  wynika z badań zrealizowanych przez pracow ­
ników A kadem ii Ekonomicznej w K atow icach, co dziesiąte przedsiębiorstw o 
stale dokonuje analizy skuteczności reklamy, a co trzecie czyni to od czasu 
do czasu65. Przeprow adzone przez au to ra  badania potw ierdzają fakt, że 
ponad połowa firm nie prowadzi oceny skuteczności reklam y (tab. 24). 
W śród firm, które czynią to  najczęściej są te, co chyba zrozum iałe, które 
przeznaczają najwyższe środki finansowe na działania reklamowe. Niespełna 
połow a średniej wielkości lirm powstałych po 1992 r. i dysponujących

E. D  u l i  n i e c ,  Badania marketingowe  w zarządzaniu przedsiębiorstwem, PW N , W arszaw a 
1994, s. 125.

M W niektórych publikacjach spotkać się m ożna z opiniam i, iż badanie reklam y jest 
prostym  w zastosow aniu procesem , który  może przeprow adzać każdy przedsiębiorca w łatwy 
sposób. Nie bierze się tam  jednak pod uwagę całej złożoności zjawiska reklam y, a  jedynie 
zawęża skuteczność reklam y do  aktualnie realizowanego poziom u sprzedaży, k tó ry  nawiasem  
m ówiąc, jest również uw arunkow any wielom a czynnikam i -  por. J. L. S i m o n ,  Advertising's 
sales effectcan be measered and evaluated very well, „ In ternational Jou rna l o f  A dvertising” 
1983, No. 2.

61 Por. S. W. D u n n ,  A.  M.  В a r  b a n ,  Advertising its role in modern marketing, The 
D ryden Press; lllonois 1978, s. 287 oraz Ph. K o t i e r ,  M arketing -  analiza..., s. 121.

65 Z. K ę d z i o r ,  К.  K a r c z ,  Badania marketingowe w praktyce, PW E, W arszawa 1996, s. 29.



działem m arketingu prowadzi tego typu badania. Interesującym  jest wyraźnie 
zauważalny związek pomiędzy rokiem pow stania firmy a zakresem prow a­
dzonych badań. Im  firm a m łodsza, tym częściej dokonuje oceny skuteczności 
reklamy. Potw ierdza to  tezę, że firmy te w największym stopniu są świadome 
potrzeby stałego m onitorow ania prow adzonych prac reklam owych oraz 
oceny wywoływanych efektów dzięki tem u, że rozpoczęły swoje działania 
w zmienionych w arunkach zewnętrznych. W konsekwencji najszybciej m ogą 
one rozszerzać zakres wykorzystywanych funkcji reklam y, a tym samym 
znacznie szybciej niż pozostałe przechodzić będą do kolejnych faz ewolucji 
funkcji reklamy.

T a b e l a  24

Z akres prow adzonych badań skuteczności reklamy- w zależności od form y własności, roku 
pow stania, obszaru działania, wielkości oraz istnienia kom órki m arketingu (w % ; n — 153)

Prow adzą badania Nie prow adzą badań

Średnia 40,3 59,7

Fo rm a  własności
państw ow a 38,5 61,5
pryw atna 40,0 60,0
spółdzielcza 50,0 50,0
spółka skarbu państw a 45,5 54,5

R ok założenia
przed 1990 35,3 64,7
1990-1992 42,9 57,1
po  1992 45,8 54,2

O bszar działania
produkcja 39,3 60,7
handel 38,0 62,0
usługi 39,7 60,3

W ielkość przedsiębiorstw a
do 10 osób 24,0 76,0
11-50 50,0 50,0
ponad 50 osób 42,1 57,9

Istnienie kom órki m arketingu
istnieje k om órka  m arketingu 49,2 50,8
brak kom órki m arketingu 31,7 68,3

Ź r ó d ł o :  badania własne.



Isto tną  kwestią związaną z oceną zakresu wykorzystywania badania 
skuteczności reklamy przez polskie przedsiębiorstwa jest problem  dostępności
i kwalifikacji agencji badawczych funkcjonujących na naszym rynku. W ydaje 
się, że struk tura agencji badawczych i ich kwalifikacje wpływają ograniczająco 
na ten proces. Istnieje bowiem niewielka liczba agencji, k tó re  oferują 
wiarygodne badania odnoszące się do działalności reklamowej przedsiębiorstw. 
Brak specjalizacji firm badawczych także zaciemnia ten obraz. Poza może 
Nielsen C om pany (m onitoring mediów), 1QS (badania jakościow e w formie 
wywiadów zogniskowanych) i kilku innymi agencjami, brak  jest oferty 
badawczej ukierunkow anej na popraw ę skuteczności działań reklamowych. 
N iektóre badania nie m ogą być, ze względów kosztowych, technicznych czy 
m erytorycznych, przeprow adzone samodzielnie przez przedsiębiorstwo pro­
wadzące działania reklamowe.

Należy także zauważyć, że w sytuacji, gdy firmy inwestują w reklamę 
niewielkie środki, uznają one, że wydzielenie z budżetu reklam owego jeszcze 
części iunduszy na badanie skuteczności, znacznie ograniczy możliwości prowa­
dzenia aktywnie działań reklamowych, albo że przy tak  skrom nych środkach 
nic trzeba badać elektów  reklamy. Przeznaczanie większych środków  na 
reklam ę i wzrost udziału inwestycji reklamowych w strukturze globalnych 
w ydatków firmy sprawią, że zarząd przedsiębiorstwa będzie w większym 
stopniu zaciekawiony czy były to wydatki trafne czy chybione. M ożna więc 
sądzić, że różnicowanie i specjalizacja polskiego rynku usług badawczych oraz 
wzrost wydatków  przeznaczanych na działania reklam owe spowoduje szersze 
zainteresowanie ze strony kierownictwa firm skutkam i tych działań.

Zebrany materiał empiryczny dowodzi, że m imo dość wysokiego wskaźnika 
prowadzenia badań skuteczności reklamy, stosow ana m etodologia occny 
stopnia realizacji celu jest bardzo uboga. Większość przedsiębiorstw, które 
prow adzą analizę działań reklamowych, dokonuje oceny ich skuteczności 
wyłącznie przez pryzm at zmian w poziomie sprzedaży. Jest to więc, jak  
m ożna przypuszczać, p rosta  konsekwencja tego, iż prawie 3/4 badanych 
firm nic określa celu reklamy lub ogranicza go jedynie do wzrostu sprzedaży.

W sumie ocena dotychczasowych rozważań i analiza stanu aktualnego 
skłania do stwierdzenia, że połowa badanych firm wykorzystuje wyłącznie 
lunkcję iniorm acyjno-ekonom iczną, a d rugą połowę zakwalifikować m ożna 
do fazy drugiej ewolucji funkcji reklamy. Należą do niej głównie średniej 
wielkości firmy prywatne powstałe po 1992 r. oraz niektóre spółki skarbu 
państw a. Firm y te nazwać więc m ożna m otorem  rozwoju reklam y w Polsce. 
A naliza stanu obecnego nie wystarcza jednak  do uzyskania pełnego obrazu 
stopnia wykorzystywania reklamy w Polsce. Niezbędnym jest zaobserwowanie 
dynam iki zmian, czy poziom w ydatków reklam owych ulega zwiększeniu, czy 
raczej się zmniejsza, czy zakres prow adzonych badań skuteczności reklam y 
ulega rozszerzeniu czy też zawęża się? Te pytania staną się przedm iotem  
analizy w ostatniej części pracy.



3.5. Ocena stopnia realizacji funkcji reklamy 
w polskich przedsiębiorstwach

Zgodnie z przyjętymi wcześniej założeniami reklam a, będąca obrazem  
zdolności konkurencyjnej przedsiębiorstwa, określa trzy poziomy jego rozwoju. 
N a początkow ym  znajdują się firm y, d la których reklam a, jak  i cała 
działalność m arketingow a, stanowi doraźny instrum ent m aksym alizow ania 
bieżącej sprzedaży. Takie przedsiębiorstwa zorientowane są produkcyjnie 
albo sprzedażowo.

N a poziomie drugim znaleźć się m ogą firmy, w których m arketing pełni 
główną funkcję, lecz nie jest on powiązany z innymi obszaram i przedsię­
biorstwa. O rganizacja nie jest wewnętrznie spójna, a działania rynkow e nie 
zawsze są zgodne z działalnością produkcyjną czy finansową. M im o to 
działalność m arketingow a prow adzona jest w tych firm ach w sposób 
uporządkow any, a poszczególne instrum enty i narzędzia m arketingow ego 
oddziaływania na rynek są zintegrowane. Nie m ożna jednak  nazwać tych 
firm zorientowanym i m arketingow o, gdyż nie byłoby to zgodne z zasadam i 
zarządzania m arketingow ego, wskazującymi na organizację jako  zam kniętą
i wewnętrznie pow iązaną całość, w której informacje rynkow e wpływają na 
decyzje produkcyjne, finansowe czy personalne.

Koncepcję zintegrowanego zarządzania m arketingowego wypełniają przed­
siębiorstwa, k tóre umiejscowić m ożna na trzecim poziomie realizacji funkcji 
reklamy. Podkreślam  w tym miejscu słowo „zintegrow anego” , gdyż jest to 
element wyróżniający działalność firm znajdujących się w fazie trzeciej. Rekla­
m a wykorzystywana przez te firmy spełnia funkcje istotne z punktu  widzenia 
całej organizacji i jest powiązana z całością działań m arketingowych, k tóre to 
wpływają na realizację pozostałych funkcji przedsiębiorstwa. O rganizacja jest 
więc tu  traktow ana jako zamknięta całość, czy jako wewnętrznie spójny system 
powołany do realizacji celów długookresowych. O ile więc w fazie drugiej 
przedsiębiorstwa realizują cele m arketingow e, k tóre w tym przypadku nie 
zawsze są zgodne z celami całej organizacji, o tyle firmy znajdujące się w fazie 
trzeciej realizują, zarówno cele m arketingow e, jak  i cele całej organizacji.

Zaprezentow any m ateriał daje podstawy do pozytywnego zw eryfikowania 
tezy, że w danych w arunkach rynkowych, które nie zawsze m uszą być 
sprzyjające, stopień  realizacji funkcji reklam y jak o  wyznacznik stopnia 
uzyskanej przewagi konkurencyjnej, wynika z szeroko rozumianej jakości 
prow adzonych prac reklamowych. Przyjęte zmienne różnicujące wyraźnie 
zdywersyfikowały badane przedsiębiorstwa pod tym kątem. Zm iennym i, 
które najsilniej różnicowały wyrażane opinie były: poziom  w ydatków  re­
klam owych, deklarow ane cele działalności reklamowej, stopień formalizacji 
procesu reklam y oraz zakres prowadzonych prac nad skutecznością reklamy.



T a b e l a  25

Przyjęte zasady skalow ania i wyliczania w skaźnika stopnia  realizacji funkcji rek lam y

Poziom  w ydatków  
(%  wartości sprzedaży) 0,01-0,33 0,34-0,66 0,67-1,00 1,01-1,66 1,67-2,33 2,34-3,00 3,01 i więcej

Wagi 1 2 3 4 5 6 7-9

Cele reklam y
(odsetek firm  deklarujących b rak  celu) 0,0-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1^10,0 40,1-50,0 50,1-60,0 itd ,

W agi 9 8 7 6 5 4 3-1

Stopień form alizacji p lanu  (odsetek firm  
deklarujących tw orzenie planu reklam y) 0,0-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 3 0 ,1 ^ 0 ,0 40,1-50,0 50,1-60,0 itd ,

Wagi 1 2 3 4 5 6 7-9

Zakres badania  skuteczności reklam y 
(odsetek firm  deklarujących p row adze­
nie takich badań) 0,0-10,0 10,1-20,0 20,1-30,0 30,1-40,0 40,1-50,0 50,1-60,0 itd ,

W agi 1 2 3 4 5 6 7-9

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne.
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W celu dokonania pełnej oceny i podziału badanych przedsiębiorstw  na 
poszczególne poziom y realizacji funkcji reklam y, posłużono się 9-stopniową 
skalą. Poszczególne wartości skali przypisywano wybranym grupom  przedsię­
biorstw, w zależności od wysokości odsetka przedsiębiorstw z danej grupy 
udzielających odpowiedzi. Dla wymienionych powyżej zmiennych różnicujących 
przyjęto wartości skali (tab. 25), będące podstaw ą do wyliczenia w skaźnika 
stopnia realizacji funkcji reklamy (W SRFR). Zauważyć należy, że przyjęto 
proporcjonalny rozkład odpowiedzi. W skaźnik stopnia realizacji funkcji rekla­
my wyliczono natom iast jako  średnią arytm etyczną poszczególnych wag 
(tab. 26). Dzięki danym  zawartym  w tab. 26 oraz wyliczonemu wskaźnikowi 
W SRFR jesteśmy w stanie całościowo spojrzeć na problemy poruszane poprze­
dnio oddzielnie. W skaźnik W SR FR  umożliwia dokonanie podziału badanych 
przedsiębiorstw  na trzy grupy, w zależności od jego wysokości. Przedsiębior­
stwa, k tóre uzyskały wskaźnik W SR FR  od 1 do 3,99 zaliczymy do pierwszej

T a b e l a  26

W skaźnik slopnia  realizacji funkcji reklam y w przedsiębiorstw ie -  W SR FR  (skala 9-stopniow a)

F irm a Poziom
wydatków

Cel
reklam y

Plan
reklamy

Badanie
skuteczności

W SR FR

F o rm a własności
państw ow a 4 3 7 4 4,50
pryw atna 6 5 5 4 5,00
spółdzielcza 2 3 1 5 2,75
spółka skarbu państw a 7 6 6 5 6,00

R ok założenia
przed 1990 5 4 6 4 4,75
przed 1992 6 5 5 4 5,00
po 1992 7 5 3 5 5,00

O bszar działania 
p rodukcja 6 4 6 4 5,00
handel 5 5 5 4 4,75
usługi 6 5 5 4 5,00

W ielkość przedsiębiorstw a 
do 10 osób 5 4 2 3 3,50
11-50 7 7 5 5 6,00
ponad 50 6 4 6 4 5,00

Istnienie kom órki 
m arketingu 
istnieje kom órka 

m arketingu 7 3 7 5 5,50
brak kom órki 

m arketingu 5 3 3 3 3,50

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne.



grupy firm realizujących wyłącznie funkcję inform acyjno-ekonom iczną. 
Uzyskany wskaźnik 4-6,99 upraw nia do umiejscowienia firmy w grupie 
drugiej, w której znajdą się firmy realizujące integrująco-wspierające funkcje 
reklamy. Wreszcie wskaźnik na poziomie 7-9 umożliwia przypisanie firmy 
do grupy trzeciej, określonej już wcześniej jako  zintegrowane zarządzania 
m arketingow e.

Badania pokazują, że w grupie trzeciej nie znalazło się żadne przedsię­
biorstwo. Jak  z tego wynika żadna z badanych firm nie realizuje funkcji 
reklamy w takim zakresie, aby m ożna było ją  określić jako firmę zorientowaną 
m arketingow o.

Grupę pierwszą tworzą firmy znajdujące się na pierwszym poziomie realiza­
cji funkcji reklamy. Należą do niej głównie m ałe firmy (rodzinne zakłady 
rzemieślnicze), w których nie istnieje kom órka m arketingu oraz przedsiębiorst­
wa spółdzielcze (tab. 26). Przedsiębiorstwa należące do tej grupy przeznaczają 
na działania reklam owe relatywnie najniższe środki finansowe, najwięcej 
spośród nich nic określa celu prowadzonych działań reklamowych i nie tworzy 
sform alizowanych planów reklam , a także najmniej z nich prow adzi ocenę 
skuteczności działań reklamowych. M ożna przypuszczać, że często są to  firmy, 
k tóre przez lata funkcjonowały w gospodarce centralnie planowanej, albo te, 
które powstały w latach transformacji rynkowej. Z powodu braku przygotowa­
nia m erytorycznego kierownictwa tych firm do konkurow ania w w arunkach 
gospodarki rynkowej, ale także niesprzyjających okoliczności, jakie się wytwo­
rzyły dla nich po 1990 r., najtrudniej jest im przystosować się do nowych 
warunków. Ewentualne prowadzenie działalności reklamowej, gdyż największy 
odsetek tych firm w ogóle nie korzysta z reklamy jako  formy prom ocji, 
traktują one, jak m ożna się domyślać, jako normę społeczną i formę naśladow­
nictwa konkurencji. Swoje działania rynkowe, ale także produkcyjne, uzależnia­
ją  od obserwacji poczynań konkurentów. Dopasowują cenę, asortyment produ­
któw  czy formy promocji do aktualnych „średnich” decyzji konkurentów . Nie 
są to firmy, k tóre określić m ożna jako innowatorów, lecz stosują one strategię 
imitacji czy naśladownictwa. Podkreślić jednak należy, że nie jest to  strategia 
naśladowców rynkowych w tym dobrym  znaczeniu. Przyjm ując term inologię 
zaproponow aną przez Ph. K otlera, należy zdefiniować te firmy jako  „k lon” 66. 
Jak  wynika z dotychczasowych rozważań jest to najliczniejsza grupa przedsię­
biorstw. Stanow ią one ponad połowę badanych firm. Z uwagi na swój 
w sumie negatywny wpływ na rozwój zdolności konkurencyjnych polskich 
przedsiębiorstw , postawić należy pytanie, jaki jest ich wpływ na dynam ikę 
zmian. Jak  m ożna przypuszczać jest to  grupa firm, k tóre odznaczają się 
najwyższym stopniem fluktuacji rynkowej, tzn. wiele nowych firm w tej grupie 
pojawia się na rynku, ale równic dużo z niego schodzi. W obec powyższego

66 K lon naśladuje działania rynkowe lidera i w żadnym  stopniu nie wnosi niczego nowego, 
a  jedynie pasożytuje na  inwestycjach lidera -  por. Ph. K o t i e r ,  M arketing  -  analiza..., s. 371.



m ają one niewielki wpływ na dynam ikę ewolucji funkcji reklamy. Nieliczne 
z nich, k tóre odniosły sukces rynkowy, rozszerzają zakres swojej działalności, 
zarów no geograficznie, jak  i produktow o. Powiększają one także zakres 
wykorzystywanych instrum entów  m arketingow ego oddziaływania na  rynek
i doceniają rolę i znaczenie rynkowej orientacji konkurow ania. W konsek­
wencji, w szerszym zakresie, wykorzystują reklamę w strategii konkurencyjnej. 
Te firmy znajdują się lub przechodzą do  drugiej grupy.

Jak  wynika z badań, grupę przedsiębiorstw realizujących w ram ach 
prow adzonej działalności reklamowej funkcje integrująco-wspierające, m ożna 
podzielić na dwie warstwy. D o pierwszej, która, jak  się wydaje, będzie 
sukcesywnie się zmniejszała, zaliczymy głównie duże przedsiębiorstw a p ań ­
stwowe powstałe przed 1990 r. (tab. 26). M im o tego, że jest to  grupa firm, 
k tóre najczęściej tw orzą sform alizowane plany reklam, to  najrzadziej wy­
znaczają one cel reklamy i badają skuteczność działań reklam owych, zaś 
poziom  ich wydatków reklam owych nie przekracza wartości średniej.

D o drugiej grupy zaliczymy także firmy, k tóre odniosły sukces i rozwijają 
się bardzo dynamicznie, dzięki agresywnej polityce rynkowej. Są to głównie 
średniej wielkości przedsiębiorstwa prywatne, powstałe po 1990 r., k tóre 
doceniają znaczenie m arketingow ego sposobu zarządzania przedsiębiorstwem, 
co przejawia się choćby w tym, że wyodrębniły one w swych strukturach  
organizacyjnych kom órki m arketingu. Do tej grupy zaliczymy również 
spółki skarbu państwa. Nie m ożna jednak  na podstawie zebranych danych 
określić systemu ich zarządzania jako  zintegrowanego zarządzania m arketin ­
gowego. Zbyt wiele z nich bowiem nie prowadzi badania skuteczności 
reklam y lub nie formułuje planu działania. Są to jednak firmy, które 
najszybciej osiągną poziom  trzeci rozwoju funkcji reklam y. F irm y te są 
innowacyjne w swej polityce rynkowej i osiągnęły już dość wysoki stopień 
konkurencyjności działania. Dysponują one również dużymi szansami budowy 
wewnętrznie spójnego organizmu, w którym wszystkie funkcje przedsiębiorstwa 
są ze sobą powiązane. Są one m otorem  rozwoju gospodarczego kraju i ich 
strategie określić m ożna jak o  strategie liderów rynkowych lub pretendentów . 
Są to  firmy, k tóre odgrywają niepoślednią rolę w swoich branżach, które 
przewodzą w zakresie zmiany cen, wprow adzania nowych produktów , czy 
intensywności działań prom ocyjnych. N iektóre z tych firm w w arunkach 
polskich są często punktem  odniesienia dla działań konkurentów 67.

Powyższe rozważania wskazują na jeszcze jeden bardzo istotny element, że 
ak tualna s truk tu ra  realizacji funkcji reklamy w dużym stopniu wynika z już 
historycznych uw arunkow ań pow stania i funkcjonow ania większości przedsię­
biorstw. Dotyczy to głównie przedsiębiorstw spółdzielczych i państwowych, 
a także małych firm powstałych przed 1990 r. W obec tego, zachodzący proces

67 Ph. K o l l e r ,  M arketing -  analiza..., s. 354.



edukacji rynkowej jest w istotnej części wynikiem przem ian strukturalno- 
wlasnościowych oraz sytuacji ekonomicznej tych przedsiębiorstw. Jak  m ożna 
przypuszczać, ulegać one będą przeobrażeniom lub likwidacji. Postawić jednak 
należy pytanie, czy kierownictwa tych przedsiębiorstw świadom e są potrzeby 
zmian?

Uzyskane wyniki wskazują na wysoki stopień jednom yślności w yraża­
nych opinii. Prawie 2/3 badanych przedsiębiorstw  zwiększyło poziom w ydat­
ków reklam owych i zamierza to uczynić także w przyszłym roku  (rys. 14). 
Jedynie niewielki odsetek firm deklaruje obniżenie inwestycji reklamowych. 
Świadczy to o tym, że większość przedsiębiorstw docenia rolę i znaczenie 
reklam y w strategii rynkowej i zamierza rozszerzać zakres jej wykorzys­
tywania.

Rys. 14. D eklarow ana zm iana w poziom ie w ydatków  reklam ow ych w roku poprzednim
i następnym

Ź r ó d ł o :  badania własne.

Badane przedsiębiorstwa określiły średni optym alny poziom w ydatków  
reklam owych niezbędnych do realizacji zakładanych celów działania na ok. 
4,15%  wartości sprzedaży. Jest więc to  wzrost o ok. 70% w relacji do 
dotychczasowego poziom u. Największy udział w tym wzroście, co ciekawe, 
będą miały duże przedsiębiorstwa państwowe i spółdzielcze pow stałe przed 
1990 r. (tab. 27). Przedsiębiorstwa państwowe deklarują podwojenie wydatków 
reklam owych, a w przypadku spółdzielczych wzrost ten szacowany jest

Wzrosły/Wzrosną Nie zmieniły slę/NIe zmienią się Obniżyły się/Obniżą się

Ш  Fiok poprzedni Ü  Rok następny



naw et na  650% w stosunku do aktualnie realizowanego poziom u68. M ożna 
przypuszczać, że firmy te zdają sobie sprawę, z jednej strony, z różnicy 
poziom u w ydatków reklam owych, jaka  dzieli je od innych uczestników gry 
rynkowej, a z drugiej są świadome potrzeby prow adzenia bardziej aktyw ­
nych działań rynkowych, aby zwiększyć swoją konkurencyjność. Jeśli nie 
będą one poddaw ane przekształceniom własnościowym, w m iarę popraw y 
sytuacji finansowej zwiększać będą poziom wydatków reklam owych i po ­
prawiać jakość realizowanych działań reklamowych. Z  czasem niektóre 
z nich osiągną z pewnością drugą fazę realizacji funkcji reklamy.

T a b e l a  27

D eklarow any i średni poziom  wydalków  reklam ow ych realizowanych przez polskie przedsię­
b iorstw a w zależności od form y ich własności, wielkości, roku założenia, obszaru działalności 

rynkowej oraz istnienia kom órki m arketingowej (w % ; n =  153)

1996
D eklarow any

poziom
Z m iana

Średnio (procent od wartości sprzedaży) 2,44 4,15 170

Form a własności
państw ow a 1,64 3,28 200
pryw atna 2,59 4,25 164
spółdzielcza 0,50 3,75 650
spółka skarbu państw a 3,17 5,15 162

R ok założenia
przed 1990 2,11 4,15 196
1990-1992 2,43 4,20 172
po 1992 3,16 4,07 128

O bszar działania
produkcja 2,61 4,12 157
handel 2,31 4,34 187
usługi 2,44 4,29 175

W ielkość przedsiębiorstw a
do 10 osób 1,69 2,89 171
11-50 3,36 4,23 125
ponad 50 osób 2,47 4,73 191

Istnienie kom órki m arketingu
istnieje k om órka  m arketingu 3,06 4,94 161
brak kom órki m arketingu 1,87 3,53 188

Ź r ó d ł o :  badania własne.

“  W przypadku firm spółdzielczych uwzględnić należy niską liczebność próby, co m ogło 
w płynąć n a  zniekształcenie wyników.



M im o tego, że deklarow any najwyższy wzrost wydatków  reklam owych 
zauważalny jest w przypadku dużych przedsiębiorstw państwowych i spół­
dzielczych powstałych przed 1990 r., spostrzec należy, że zgodnie z de­
klaracjam i firm , najwyższy bezwzględny poziom  środków  finansow ych 
zamierzają przeznaczać na  działania reklamowe duże i średnie Firmy prywatne 
oraz spółki skarbu państw a (tab. 27). Potw ierdza to  postaw ioną tezę 
o przywódczym charakterze tych przedsiębiorstw i o kreow aniu przez nie 
konkurencyjnych w arunków  działania. To te firmy stanow ią norm y k on­
kurow ania i decydują o kierunku rozwoju rynku.

Przedstaw ione wyniki badań  um ożliw iają stwierdzenie, że większość 
badanych przedsiębiorstw nie uzyskała jeszcze wystarczającej umiejętności 
właściwego kierow ania procesem reklamy jako  elementu zintegrowanego 
zarządzania m arketingow ego, umożliwiającego zdobycie istotnej przewagi 
konkurencyjnej. T aką tezę potw ierdzają także wyniki innych badań. Ba­
dan ia  te, prow adzone różnymi technikami i m etodam i grom adzenia in­
formacji, są zgodne co do tego, że polskie przedsiębiorstwa odznaczają 
się niższą od prezentowanej przez przeciętne firmy zachodnie konkuren­
cyjnością, jako  efekt nieumiejętności przystosowania się do standardów  
w zakresie działalności m arketingow ej69. Wyniki te różnią się jednak  co 
do  rozm iarów  i kierunków zmian istniejącej luki dzielącej nas od krajów  
rozwiniętych70. Niski poziom stosowania m arketingu w działalności ryn­
kowej przedsiębiorstw  potw ierdzają także badania uwzględniające obszar 
działania i wielkość firmy. Badania potwierdzają uzyskane przeze mnie 
wyniki, że obszar rynkowego działania nie jest czynnikiem różnicującym 
stopień realizacji procesu zarządzania m arketingow ego. Oceniany jest on 
na niskim poziomie, niezależnie czy jest to firm a usługowa71, czy h an ­
dlow a72.

№ ľo r. A. H. K r z y m i ń s k i ,  Konieczność doskonalenia, „M arketing w praktyce” 1996, nr 4.
Jak się podaje, badan ia  dwóch instytutów  w Szwajcarii: The W orld Econom ic Forum  

oraz insty tu tu  zarządzania IM D  w Lozanie, wskazują n a  słabnącą konkurencyjność polskich 
przedsiębiorstw  -  por. A. l i .  K r z y m i ń s k i ,  Konieczność doskonalenia, „M arketing  w praktyce 
1996, n r 4. Z  drugiej strony badania prow adzone przez prof. K rzysztofa Fonfarę  dow odzą 
rosnącej św iadom ości konieczności podejm ow ania działań przez polskie firmy w kierunku 
zwiększania znaczenia m arketingu jak o  sposobu zwiększania konkurencyjności przedsiębiorstw  
-  por. K . F o n f a r a ,  M arketingowa orientacja polskich przedsiębiorstw, „M arke ting  i R ynek” 
1994, n r 3.

71 E.  B a r t k o w i a k ,  M.  J a n u s i e w i c z ,  Rozumienie marketingu a orientacje w działalności 
przedsiębiorstw usługowych, „M arketing  i R ynek” 1994, nr 6.

72 S. W i l m a ń s k a - S o s n o w s k a ,  Stosowanie zasad marketingu przez f irm y  handlowe
w Polsce, „M ark e tin g  i R ynek” 1994, nr 4 o raz  U. K ł o s i e w i c z ,  Strategie prom ocji 
tv przedsiębiorstwach handlowych, „H andel W ewnętrzny” 1995, nr 4 (dotyczy głównie m ałych 
firm  pryw atnych).



W śród czynników, k tóre miały decydujący wpływ na taki stan rzeczy, 
wym ienia się najczęściej: niedojrzałość polskiego rynku, n iedostateczny 
stopień wyposażenia w instytucje rynkowe oraz erozję polskiego systemu 
zarządzania. Uw aża się, że w Polsce m am y do czynienia z rynkiem  nie­
dojrzałym , który w sposób zasadniczy ogranicza możliwość korzystania 
w szerokim  zakresie z bogactw a d o robku  m arketingu, zgrom adzonego 
w krajach o rozwiniętej gospodarce rynkowej. Jak o  przykład potw ier­
dzający taką tezę, podaje się fakt, że firmy zachodnie w pełni zorien­
tow ane m arketingow o nie korzystają w Polsce z szerokiego w achlarza 
środków  i narzędzi, jakie oferuje współczesny m arketing73. O bok czynnika 
niedojrzałości wymienia się także związany z nim element niedostatecz­
nego rozwoju infrastruk tu ry  rynkowej, do której należą: banki, giełdy 
tow arow e i pieniężne, agencje badań rynku, agencje reklam owe itp. Twie­
rdzi się dalej, że podstaw ow ą przesłanką dla pełnego wykorzystywania 
m arketingu jest przejście punktu  krytycznego, po którym  naszą gospodar­
kę określić możemy jako  dojrzałą. G ospodarkę, k tó rą  cechuje zasobność 
po stronie podaży i popytu, gładkie funkcjonow anie instytucji rynkowych, 
a całość stanowi układ wielopodmiotowy znajdujący się w stanie p er­
m anentnej konkurencji74.

O bok wyżej wymienionych, często podaje się także erozję polskiego 
systemu zarządzania jak o  jedną z destrukcyjnych spuścizn okresu poprzed­
niego75. Brak przygotow ania merytorycznego i doświadczenia oraz brak 
podstawowych zasad etycznych pow odują, że jakość realizowanych działań 
rynkowych jest niedostateczna.

N a tle powyższych rozważań i m ając na uwadze wyniki badań, należy 
zgodzić się z tezą, iż punkt startu  i jego warunki m ają istotny wpływ 
na stopień adaptacji orientacji m arketingow ej. W obec tego dokonany  
podział na dwie główne grupy przedsiębiorstw  znajduje potw ierdzenie. 
Przedsiębiorstw a działające od m om entu ich założenia w w arunkach zbli­
żonych do gospodarki rynkowej, z uwagi m. in. na konkurencję, są bardziej 
podatne na  m arketingow e zorientowanie swych działań76. D o tej grupy, 
na  podstawie m oich badań, zaliczyć m ożna średniej wielkości lirmy pry­
watne powstałe po 1990 r., które realizują w najszerszym zakresie funkcje 
reklam y (głównie funkcje integrująco-w spierające), i w k tórych  proces 
reklam y przebiega w sposób najbardziej zbliżony do rozw iązania m o ­
delowego.

n T . K r a m e r ,  M arketing a realia polskiej gospodarki, „M arketing  i R ynek” 1994, n r 1. 
71 Tam że.
75 A. H. К  r z y  m i ń s k i ,  M arketing w polskiej gospodarce, „M arketing  w p rak tyce” 1996, 

nr 3.

K . F o n f a r a ,  M arketingowa orientacja polskich przedsiębiorstw, „M arke ting  i R ynek”
1994, n r 3.



Przedsiębiorstw a powstałe w gospodarce nierynkowej o ograniczonych 
m ożliwościach restrukturyzacji oraz te, które uzyskały pozycję zbliżoną do 
m onopolistycznej na danym  rynku, natrafiają na  przeszkody w m arketin ­
gowym zorientow aniu swych działań77. Należą do nich głównie m ałe firmy 
pryw atne powstałe przed 1990 r. oraz firmy państwowe i spółdzielcze. 
S tanow ią one silny hamulec adaptacji orientacji m arketingow ej, gdyż nie 
stanow ią istotnego zagrożenia konkurencyjnego.

77 K . F o n f a r a ,  M arketingowa orientacja.



ZAKOŃCZENIE

D ośw iadczenia krajów  rozwiniętych jednoznacznie w skazują, że p rzed­
siębiorstw a, k tó re  tw orzą i konsekw entnie realizują plan strategiczny, 
określają cele w sposób skwantyfikowany na podstaw ie szczegółowej analizy 
sytuacji rynkowej, oraz są bardziej zaangażowane w badania m arketingow e, 
proces segmentacji rynku i działania prom ocyjne, osiągają znaczną przewagę 
konkurencyjną1. Rozszerzając tą opinie m ożna stwierdzić, że przedsiębiorstwa, 
k tóre odnoszą sukces rynkowy to firmy, k tóre traktow ane są przez zarząd 
jak o  jeden wewnętrznie spójny organizm , gdzie poszczególne jego funkcje 
są od siebie zależne, a każda z nich dąży w swoim obszarze do realizacji 
celu wspólnego.

D ziałalność reklam owa będąca elementem rynkowej strategii działania 
m a również do spełnienia określone funkcje na rzecz całej organizacji. 
W yróżnić m ożna trzy główne grupy funkcji, które są realizowane przez 
firmy istniejące w gospodarce rynkowej. Funkcje o charakterze inform acyjno- 
-ekonomicznym realizowane są wtedy, gdy jedynym  celem prowadzonych 
działań reklam owych jest m aksym alizowanie wzrostu sprzedaży. Z  uwagi na 
iak t, iż reklam a należy do instrum entów  kom unikacji rynkowej, to zawsze 
spełniać ona będzie także funkcję inform acyjną. W odróżnieniu od funkcji 
integrująco-wspom agającej, k tó rą  zaliczymy do funkcji w tórnych, funkcja 
inform acyjno-ekonom iczna należy do pierwotnych. Funkcja integrow ania 
czy w spom agania procesów m arketingow ych wymaga od przedsiębiorstwa 
stworzenia mechanizm ów i s truk tu r umożliwiających realizowanie zadań 
m arketingowych. Wreszcie trzecia grupa funkcji reklamy. T rudno  w tej 
grupie dokonać wyodrębnienia konkretnych zadań. Tę grupę funkcji określić 
m ożna jak o  zintegrowane zarządzanie m arketingow e, gdyż reklam a realizuje 
funkcje, istotne z punktu  widzenia całej organizacji. T a  grupa w ykreowała 
takie form y reklamy jak  reklam a adw okacka (advocacy advertising) czy 
reklam a korporacji (corporate advertising).

Ewolucyjny charak ter przem ian świadomościowych, jak  i zakresu użycia 
instrum entów  m arketingow ego oddziaływania na rynek, powoduje, że także 
w obszarze prow adzonych prac reklamowych, proces rozszerzania wykorzys­
tyw ania lunkcji reklam y przebiega przez kilka etapów. N a końcu tej drogi

A.  K h c i r  I i i  D i n ,  The contribution o f  marketing to competitive success -  perspectives 
on marketing management, John Wiley & Sons, New Y ork 1991, s. 10.



znajduje się zintegrowane zarządzanie m arketingow e. T a  koncepcja realizo­
w ania działań reklam owych zakłada, że całość działań przedsiębiorstwa 
traktow anych jest jako  jeden spójny m echanizm. Reklam a realizuje więc 
cele zgodne z prow adzoną działalnością m arketingow ą, ale także z celami 
strategicznymi finny. T ak  zarządzane przedsiębiorstwo uzyskuje przewagę 
konkurencyjną um ożliwiającą odniesienie sukcesu rynkowego.

Z uwagi na  powyższe, a także na fakt, że reklam a należy do osta t­
niego etapu rozszerzonego procesu kom unikacji rynkowej, daje ona m oż­
liwości przedstaw ienia celów, zam ierzeń i strategii działan ia w form ie 
korzystnej dla przedsiębiorstw a. Stanowi więc ona swoiste zw ierciadło 
konkurencyjności firmy. Przedsiębiorstwa, w których reklam a jest elemen­
tem zintegrowanego zarządzania m arketingow ego dysponują większą prze­
wagą konkurencyjną niż te, które stawiają przed reklam ą wyłącznie cele 
sprzedażow e. Stopień realizacji funkcji reklam y określa zdolność k o n ­
kurencyjną firmy. Pojawia się pytanie jak  w świetle zewnętrznych i we­
wnętrznych determ inant procesu reklam y określić stopień realizowanych 
funkcji?

Przyjąć należy, że wpływ przedsiębiorstwa na zewnętrzne uw arunko­
wania realizacji procesu reklamy jest ograniczony i jednakow y dla wszy­
stkich działających na rynku przedsiębiorstw. W obec tego stopień reali­
zowanych funkcji reklamy wyznaczony jest w decydującej mierze przez 
„jakość” realizowanych prac reklamowych. Zewnętrzne determ inanty re­
klamy określają punkt startu , dynam ikę edukacji i rozszerzania zakresu 
wykorzystywania funkcji reklamy. Niedojrzały rynek, na którym  nie wy­
kształciły się prawne i etyczne norm y prowadzenia działalności rynkowej, 
ograniczony dostęp do infrastruktury  rynkowej (agencje reklam y, agencje 
badawcze), kształtujący się rynek m ediów, przez co jest on wysoce nie­
przejrzysty, powodują, że czynniki niezależne od firmy wpływają ham ująco 
na rozszerzanie zakresu wykorzystywania instrum entów  m arketingu, w tym 
reklam y. Ponadto  stopień adaptacji funkcji reklamy wyznaczony jest przez 
m om ent pow stania firmy. Firm y, k tóre powstały i funkcjonow ały w okre­
sie gospodarki centralnie planowanej trudniej będą przystosowywały się 
do rynkowych w arunków  konkurow ania. N atom iast przedsiębiorstwa, k tó ­
re powstały w okresie tworzenia podstaw  gospodarki rynkowej szybciej 
będą wspinały się po szczeblach drabiny konkurencyjności.

Zebrany w pracy m ateriał pozw ala stwierdzić, że zarów no zewnętrzne 
w arunki funkcjonow ania przedsiębiorstw , jak  i stopień edukacji rynkowej 
menedżerów powodują, iż „jakość” realizowanych prac reklamowych odznacza 
się wieloma ułomnościami. W konsekwencji niski jest stopień realizacji 
lunkcji reklamy. Zbudow any m odel organizow ania i prow adzenia działań 
reklam owych umożliwia ocenę jakości tych prac i na jej podstaw ie ziden­
tyfikowanie firm odznaczających się najwyższym stopniem  konkurencyjności.



Zastanow ienie budzić m ogą przyjęte kryteria oceny (stopień formalizacji 
planu, poziom wydatków reklamowych, cel reklamy, zakres prow adzenia 
badań skuteczności itp.) oraz ich kw antyfikacji. W ydaje się jednak , że sam a 
ocena jakościow a niosłaby duży ładunek subiektywizmu, przez co wyniki 
łatwo poddaw ałyby się krytyce.

Ponad połowa badanych przedsiębiorstw wykorzystuje jedynie funkcję 
intorm acyjno-sprzedażow ą. Należą do niej głównie m ałe firmy rzemieślnicze 
powstałe przed 1990 r. Stosują one, jak  m ożna przypuszczać strategię 
naśladow nictw a, w tym negatywnym znaczeniu. W literaturze określa się 
takie iirm y jako  „k lo n ” . N aśladują one w swym działaniu , w m iarę 
możliwości, liderów i pretendentów  rynkowych nie dołączając do tego 
żadnego własnego wkładu. Z uwagi na wysoki stopień fluktuacji tych firm, 
jak  i ograniczony zakres działania, niski jest ich ham ujący wpływ na 
zdolność konkurencyjną pozostałych firm.

Dużym  problemem dla podwyższania zdolności konkurow ania polskich 
przedsiębiorstw jest istnienie dużych przedsiębiorstw  państw owych i firm 
spółdzielczych, k tóre generalnie ocenić należy negatywnie m im o realizowania 
niektórych etapów  procesu reklamy w sposób właściwy. W ydaje się jednak, 
że postępujący proces przemian strukturalno-w łasnościow ych, jak  i „d o ­
jrzew anie” polskiego rynku spow odują, że nie będą one pow odow ały 
negatywnych skutków.

M otorem  rozwoju konkurencyjności polskich przedsiębiorstw jest cześć 
średnich firm pryw atnych powstałych po 1990 r. o raz  spółek skarbu 
państwa. Firm y te przeznaczają relatywnie najwyższe środki finansowe na 
działania reklamowe, najczęściej wyznaczają inny niż wyłącznie sprzedażowy 
cel reklamy, najwięcej z nich tworzy długookresowe plany reklam oraz 
prowadzi najszerzej ocenę ich skuteczności. M ożna stwierdzić, że firmy te 
w zakresie prowadzonej działalności reklamowej realizują funkcje integ- 
rująco-wspom agające. M imo to, podkreślić jednak należy, że wśród nich 
istnieje duża grupa, k tó ra  wpływa negatywnie na ogólną ocenę tych firm. 
Ponad połowa z nich nic tworzy planu reklamy, czy nie prow adzi oceny 
jej skuteczności.

W ydaje się, że stabilizacja polskiej gospodarki, utrzym anie wzrostu 
gospodarczego, postępujący proces globalizacji rynku spow odują rozszerzenia 
stopnia realizacji funkcji reklam y przez polskie przedsiębiorstwa, a także 
wzrost ich konkurencyjności. Świadczą chociażby o tym deklaracje firm co 
do wzrostu poziom u ich inwestycji reklamowych. Obecny poziom w ydatków 
reklam owych (2,7% wartości sprzedaży) zamierzają one zwiększyć do nieco 
ponad 4% . M ożna jednak przepuszczać, że tak jak  w krajach rozwiniętych, 
tak i w Polsce istnieć będzie duża grupa firm, k tóre będą wykorzystywały 
instrum enty marketingowego oddziaływania na rynek w sposób nieumiejętny.



Zebrany m ateriał literaturow y i empiryczny pozytywnie zweryfikował 
postaw ione na wstępie tezy. N a stopień konkurencyjności rynku, m ierzony 
zakres realizowanych funkcji reklam y wpływ wywiera przeszła i ak tualna 
sytuacja gospodarcza oraz tem po edukacji rynkowej m enedżerów. W sumie 
większość firm nie osiągnęła jeszcze takiej umiejętności konkurow ania, k tó ra  
upraw niałaby ją  do skutecznej walki rynkowej z Firmami zagranicznymi. 
Pocieszające jest jednak to, że w takich zewnętrznych uw arunkow aniach, 
działania rynkowe firm zagranicznych m ają również ograniczony charakter.



Załącznik

S tru k tu ra  p róby

Firm a Liczba przedsiębiorstw  (n — 153)

Form a własności
firm a państw ow a 27
firma pryw atna 108
firm a spółdzielcza 4
spółka skarbu państw a 14

D a ta  pow stania
przed 1990 65
1990-1992 59
po 1992 roku 29

O bszar działania
produkcja 70
handel 96
usługi 74

Wielkość zatrudnienia
do 10 osób 40
11-50 25
ponad 50 osób 88

Ź r ó d ł o :  badania własne przeprow adzone w 1996 r.
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