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1. Wprowadzenie

Zmienno$¢ i zlozono$¢ otoczenia, bedace immanentnymi cechami tak
dzisiejszego, jak i przyszlego biznesu, wymuszaja na organizacjach dzialania
adaptacyjne, a nawet wyprzedzajace te zmiany. Koncepcje TQM, zarzadzania
zmiang, marketingu partnerskiego, reengineeringu, organizacji uczacej si¢
itp. sa tylko przejawami podejmowanych préb dostosowywania organizacji
do nowych warunkéw konkurowania. W konsekwencji, takze w obszarze
reklamy czy szerzej komunikacji organizacji z jej otoczeniem musza nastgpowac
zmiany. Podobnie jak trudno méwi¢ dzisiaj o wydzielonych funkcjach czy
dzialach przedsigbiorstwa, tak trudno wskaza¢ na wyizolowane narzedzia
komunikacji rynkowej. Tak jak w przypadku zarzadzania na poziomie
strategicznym i operacyjnym sg tworzone dla potrzeb okre§lonego problemu
zespoly zadaniowe czy projektowe, skladajace si¢ z przedstawicieli wielu
profesji (marketerzy, technolodzy, osoby zajmujace si¢ logistyka czy rachun-
kowofdcia itp.), tak w sferze komunikacji rbwniez zachodzi proces integrowania
wszystkich dzialan. W efekcie tych zmian pojawila si¢ koncepcja zintegrowanej
komunikacji marketingowej (ZKM), wyrazajaca potrzebe laczenia, koor-
dynowania i wspolpracy w zakresiec komunikowania si¢ organizacji z jej
otoczeniem.

Zintegrowana komunikacja marketingowa, jak uwazaja L. Eagle i Ph.
J. Kitchen, jest koncepcja dostrzegajaca warto$¢ dodana, generowana przez
kompleksowy plan wykorzystania zréznicowanych narzedzi komunikacji
(reklama, promocja sprzedazy, PR itp.), z uwzglednieniem ich specyficznej
strategicznej roli. Dzigki stworzeniu szczegblnej kombinacji tych $rodkéw

* Dr, adiunkt w Katedrze Marketingu Wydzialu Zarzgdzania UL.
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promocji, twierdza dalej autorzy, istnieje mozliwoé¢ zbudowania jasnego,
spojnego i wywolujacego zamierzony wplyw na odbiorcg procesu komunikacii®.
Znacznie dalej ida eksperci z Chartered Institute of Marketing, ktorzy
rozszerzaja pojecie i rozumienie komunikacji marketingowej na wszystkie
rynkowe dzialania organizacji (rysunek 1). Twierdza bowiem, iz wszystkie
decyzje marketingowe organizacji (polityka cenowa, personel sprzedazy,
dystrybucja itp.) stanowia swoiste sygnaly, ktére sa odbierane przez aktualnych
badZ potencjalnych klientéw. Wszystkie one kreuja okre$lony wizerunek
organizacji w oczach i umyslach klientéw. Zatem winny by¢ zintegrowane
i zarzadzane w taki sposob, aby tworzyly jeden spojny i jasny dla odbiorcy
przekaz. W tak skonstruowanym systemic komunikacji kazdy z elementow
odgrywa kluczowa rol¢ w budowaniu sukcesu rynkowego. Suma spojnych
komunikatow wysylanych odbiorcy ma wywolaé zamierzony efekt. Moze
takze, jezeli beda one niespdjne lub prowadzone w nieuporzadkowany
sposob, spowodowaé odwrotna od zamierzonej reakcje odbiorcy. Z tego
punktu widzenia, opieranie swoich decyzji na wiedzy i profesjonalizmie jest
istotne dla sukcesu, w tym takze w sferze dzialan reklamowych,
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Rys. 1. Proces zintegrowanej komunikacji marketingowej. Zrédio: Marketing Operations

- Study Text — The Advanced Certificate in Marketing, BPP, London 2001, s. 107

Celem artykutu jest okre§lenie podstawowych tendencji zmian w obszarze
reklamy, a w szczegblnosci w zakresie wykorzystania $rodkéw przekazu
reklamowego w Polsce. Teza wyjéciows jest stwierdzenie, iz zmiany zachodzace
w Srodowisku biznesu wymuszaja obok zmian w organizacji takze Zmiany

' L. Eagle, Ph. J. Kitchen, IMC ~ Brand Communications and Corporate Cultures,
»Buropean Journal of Marketing” 2000, Vol. 34, No. 5/6, s. 667.
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w realizowanych dzialaniach reklamowych, a w tym w intensywnosci
i czgstotliwo$ci wykorzystania poszczegdlnych §rodkow przekazu reklamowego.
Zmiany te beda zwigzane tak w Polsce, jak i na §wiecie, glownie z rozwojem
nowych technologii (internet) oraz bgda obejmowa¢ zmiany wykorzystania
telewizji jako medium komunikacji.

Artykul jest oparty na badaniach wlasnych, przeprowadzonych na przelo-
mie 2001 i 2002 r. metoda ankiety pocztowej i e-mailowej wérdd 400 przedsie-
biorstw w calej Polsce. Na prosb¢ udzialu w badaniach pozytywnie odpowie-
dzialo 150 przedsigbiorstw, a po weryfikacji formalnej i merytorycznej, obrobee
statystycznej poddano 143 poprawnie wypelnione ankiety. Prob¢ do badania
dobrano w sposéb celowy, gdzie kryteriami doboru byly wielko§¢ przedsigbior-
stwa, zakres dzialania oraz czas powstania. Jak mozna zauwazy¢ w tabeli 1,
rozklad przedsigbiorstw wedlug wybranych kryteriéw réznicujacych jest doéé
rownomierny. Jedynie reprezentacja firm zatrudniajacych ponad 50 osob oraz
powstalych w latach 1993-1995 jest nieco mniejsza od pozostatych. W sumie
jednak taka struktura proby umozliwia zaobserwowanie gléwnych tendenciji
i sformulowanie na tej podstawie wnioskow.

Tabela 1
Struktura proby
N = 143
" Wiakokt prasdigbiona | %
Do 10 os6b 26,6
11-50 osob 18,9
51-100 osob 9,8
101-500 oso6b 27,3
Ponad 500 oséb 17,5
Zakres dziatania*
Produkcja 31,5
Handel 42,7
Ushugi 47,6
Rok powstania
Przed 1990 26,6
1990-1992 18,9
1993-1995 9,8
1996-1997 27,3
Po 1998 17,5

* Badane firmy mogly prowadzé¢ wigcej
niz jedng dzialalno§¢, stad suma jest wigksza
niz 100%.

Zrédio: badania wiasne.
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2. Aktualna struktura wykorzystania érodkéw przekazu reklamowego

W literaturze przedmiotu istnieje wiele okreslei uzywanych wymiennie
do opisania problematyki $rodkéw przekazu reklamowego. Co prawda, sa
podejmowane proby systematyzacji tych okreSled. Na przyklad R. Nowacki
probuje wskaza¢ roznice, jakie istnieja pomigdzy ,,medium reklamy”, ,no-
nikami reklamy” a ,S$rodkami reklamy”. Bez zglgbiania zawiloci ter-
minologicznych, dla celow tego opracowania, wszystkie te okreslenia beda
uzywane wymiennie do opisania tego samego przedmiotu — kanati komu-
nikacji (medium) wykorzystywanego do przestania komunikatu reklamowego
odbiorcy.

Jak si¢ wskazuje, poczatki reklamy siggaja czasébw starozytnych. Od
tego czasu zmienialy si¢ formy przekazu, kanaly komunikacji czy sposéb
ich wykorzystania. Ewoluowala rowniez struktura wykorzystania $rodkéw
przekazu reklamowego. Wynalezienie w 1441 r. druku, pierwsze audycje
radiowe (2.11.1920 r.) czy telewizyjne (1941 r. — czarno-biala, a w 1955 r.
— kolorowa) decydowaly o zmianie czgstotliwosci i intensywnosci korzys-
tania z metod dotarcia do odbiorcy. Mozna zauwazy¢, iz zdecydowanie
najwigcej tortu reklamowego na $wiecie konsumuje reklama drukowana
(prasa, czasopisma). Prawie 2/3 wszystkich wydatkow przeznaczanych na
reklame jest wydatkowanych na ten érodek komunikacji rynkowej. Naj-
mniej przeznacza si¢ natomiast na radio i reklam¢ zewnetrzng?, Taka
struktura wykorzystania noénikéw reklamy na $wiecie z pewnoscia jest
zwigzana z faktem wykorzystywania przez liczne male i $rednie przedsie-
biorstwa tzw. reklamy kierunkowej, tzn. skierowanej do konkretnej grupy
odbiorcow. Prasa, a w jeszcze wigkszym stopniu czasopisma, w szczeg6lno-
§ci specjalistyczne, daja szans¢ dotarcia do konkretnej grupy odbiorcow.
Ponadto media te odznaczajq si¢ takze znacznie nizszymi kosztami produk-
cji i emisji, przez co sa bardziej dostgpne dla wielu mniejszych organizacii.
Na tym tle nalezy postawi¢ pytanie, gdzie tkwia gléwne podobienistwa
i réznice w zakresie stosowania §rodkow reklamy w Polsce na tle do§wiad-
czen §wiatowych.

Poczatek rzeczywistego rynku reklamy w Polsce po drugiej wojnie
§wiatowej datuje si¢ na okres przelomu lat osiemdziesiatych i diewigé-
dziesiatych. Mimo pewnych zmian, dominujaca rol¢ wsréd wszystkich
no$nikow reklamy odgrywala i wcigz odgrywa telewizja (tabela 2).

2 R. Kozielski, Znaczenie reklamy dla zdolnosci konkurencyjnej polskich przedsigbiorstw,
Wyd. UL, Lodz 2000, s. 84.
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Tabela 2

Aktualna struktura wykorzystania gtéwnych mediow reklamy w Polsce w latach 1998-2001
(jako procent w calkowitych wydatkach reklamowych)

Medium reklamy 1998 1999 2000 2001 2001*
Reklama drukowana 240 27,0 28,0 27,0 35,0
Telewizja 61,0 59,0 57,0 59,0 54,0
Outdoor 7,0 7,0 8,0 8,0 5,0
Radio 8,0 7,0 7,0 6,0 6,0

* Z uwzglednieniem rabatéw agencyjnych.
Zrodlo: R. Wisniewski, Co ty wiesz o wydatkach, ,Rynck Reklamy — Businessman
Magazine”, styczen 2002, s. 31.

W poréwnaniu ze struktura wykorzystania §rodkow reklamy na $wiecie
nalezy zauwazy¢, iz polski reklamodawca zdecydowanie preferuje wlasnie
telewizje jako srodek komunikacji z odbiorcg. Prawie 2/3 wszystkich §rodkow
przeznaczanych na reklam¢ w naszym kraju przeznacza si¢ na ten kanal
komunikacji. Przyczyn takiego stanu rzeczy moze by¢ wiele. Chcialbym
wskazaé, moim zdaniem, na cztery podstawowe.

Wysoki udzial telewizji jako Srodka przekazu reklamowego tlumaczy si¢
powszechnie poczatkowym stadium rozwoju polskiego rynku reklamy, na
ktorym telewizja okazuje si¢ najlepiej przygotowanym organizacyjnie i tech-
nicznie medium do prowadzenia dzialalnosci reklamowej. Trudno si¢ z tym
nie zgodzi¢, nalezy jednak wskaza jeszcze na cechy reklamy telewizyjnej. Sa
one bowiem znacznie korzystniejsze niz innych $rodkéw dotarcia. Na
odbiorcg oddziatuje caly szereg elementéw, ktére sa dla niego atrakcyjne
- dzwigk, kolor, ruch itp. Kolejna przyczyna preferowania telewizji, na
ktora chcialbym wskazaé, jest ogélny koszt emisji reklam z jednej strony,
a koszty dotarcia z drugiej. Kierujac si¢ efektywnoscia dotarcia do odbiorcy
(CPT, CPP), reklamodawcy winni wybiera¢ telewizj¢ jako medium reklamy.
Koszty dotarcia sa tam bowiem relatywnie niskie. Z kolei na prowadzenie
ogolnopolskiej kampanii telewizyjnej potrzebny jest przynajmniej kilku-
milionowy budzet. Pozwoli¢ sobie moga na to jedynie duze i silne finansowo
firmy. W konsekwencji niewielki odsetek firm prowadzacych dzialania
reklamowe w telewizji generuje wysoki udzial w relacji do wszystkich
wydatkow przeznaczanych na reklamg. Ostatnia wreszcie przyczyna wysokiego
udzialu telewizji jako medium reklamy moze by¢ jej wysoka akceptacja
spoleczna. Ten aspekt ma dwa wymiary. Pierwszy dotyczy dlugiego czasu,
jaki Polacy spedzaja przed telewizorem, drugi — tendencji do unikania
reklam w telewizji. Ponad czterdziestoletni okres tzw. realnego socjalizmu



. N Robert Kozielski

spowodowal m.in. duzy gléd Polakéw do prostej rozrywki, jaka daje
telewizja. Wysoka akceptacja tej formy spedzania wolnego czasu wiaz¢ si¢
takze z jej niska ceng i latwoscia dostgpu. W efekcie wielu Polakow
zasiadalo i zasiada przed telewizorami, stajac si¢ latwym celem reklamodawcy.
Innym problemem jest akceptacja reklam w telewizji. Wiele badan wskazuje
na brak poparcia dla tej formy promocji. Wykreowano nawet pojecie
»zappingu™?. Jak wynika z badan, telewizja obok radia nalezy do mediow,
w ktorym Polacy akceptuja reklamy w najwigkszym stopniu. Znacznie
czgsciej unikamy reklamy w prasie czy w czasopismach®. Moze to oczywiscie
by¢ zwigzane z poziomem wyksztalcenia Polakéw i struktura zamieszkania.
Niemniej jednak moze to byé réwniez element, ktory wplywa na fakt
ponoszenia wysokich inwestycji na ten $rodek komunikacji.

Dalsza analiza materialu empirycznego daje takze mozliwos¢ sformuto-
wania kolejnych wniosk6w. Istotnym zagadnieniem sa wyrazne tendencje
zblizajace nas do standardow §wiatowych. W ostatnich latach obserwuje si¢
rosngce znaczenie reklamy drukowanej (prasa, czasopisma), gléwnie kosztem
telewizji. Jezeli jeszcze uwzglednimy w naszych rachunkach obok cen takze
rabaty agencyjne, ktore w wyniku trwajacej juz prawie 2 lata wojny cenowej
siggaja nawet 70%, to obecna struktura wykorzystania podstawowych
mediow reklamy jest nieco inna’. Wysokie rabaty sa z pewnoscia wynikiem
wyraznej juz stabilizacji wzrostu na rynku mediow. O ile bowiem rynek
reklamy w latach dziewigédziesiatych rost o kilkadziesiat procent rocznie, to
w 2000 r. zwigkszyl si¢ niewiele ponad 10%, w 2001 r. ten wzrost, jezeli
byl, to bardzo niewielki. W efekcie na stabilizujacym si¢ rynku, jak widaé,
w coraz wigkszym stopniu struktura wykorzystania mediow zmierza w kierun-
ku tej stosowanej na $wiecic. Potwierdzeniem tej tezy jest takze analiza
danych dotyczacych stesowanych $rodkéw reklamy, przeprowadzona na
podstawie odsetek firm wykorzystujacych dane medium (tabela 3).

Jak mozna dostrzec w tabeli 3, w pierwszej piatce najczeSciej wykorzys-
tywanych §rodkéw przekazu reklamowego w Polsce znajduja si¢ cztery
media drukowane (prasa specjalistyczna i ogélna, czasopisma, katalogi).
Swiadczy to o rosnacym znaczeniu tej formy komunikacji. Nalezy takze
zauwazy¢, iz jedynie co pigta badana firma wykorzystywala telewizje do
swoich dzialan reklamowych. Potwierdza to tez¢ o koncentracji wysokich
budzetéw w telewizji oraz wysokim rozdrobnieniu reklamodawcow wérod
innych tanszych mediow.

3 Zmienianie kanatow telewizyjnych (jednego na drugi) w czasie emisji blokéw reklamowych
- za: A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediéw w kampaniach reklamowych, PWE,
Warszawa 2001, s. 212.

4 1, Zieminska, Radio dla FMCG, ,Brief”, maj 2001, s. 57.

S R. Wiéniewski, Znizki i samobdjstwa, ,Rynek Reklamy - Businessman Magazine”,
czerwiec 2001, s. 46.
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Tabela 3

Zakres wykorzystania $rodkéw reklamy w Polsce
(% firm wykorzystujacych dany §rodek reklamy)

Medium reklamy w %
Prasa specjalistyczna 62,9
Internet 56,0
Prasa ogélna 50,9
Czasopisma 48,3
Katalogi 35,3
Reklama zewngtrzna 29,3
Radio regionalne (lokalne) 26,7
TV ogodlnopolska 21,6
Srodki transportu 21,6
Radio ogélnopolskie 18,1
TV regionalna 12,1
Kino 7,8

Zrédlo: badania wlasne.

Reklamie drukowanej wyrost jednak silny konkurent w postaci internetu.
Juz ponad polowa firm, ktore prowadza dzialania reklamowe, wykorzystuje
ten srodek. Ma on bowiem, podobnie jak reklama w prasic czy czasopismach,
kierunkowy charakter, ale takze t¢ przewage nad nimi, iz stosuje multimedialne
§rodki komunikacji. Ponadto oczywiScie jego cena jest relatywnie niska, co
takze sprzyja szerokiemu wykorzystaniu. W ostatnich latach zauwaza si¢
jednak pewne oslabienie dynamiki rozwoju Interentu jako medium reklamy.
Moze to by¢ zwigzane ze wspomniang stabilizacja na rynku reklamy,
kryzysem tzw. dotcomOéw czy wreszcie z problemami natury technicznej
i technologicznej. Niemniej jednak jedynie 0,5% ogladajacych klika w banner
reklamowy. W konsekwencji po raz pierwszy w historii globalne zyski
z reklamy on-line spadly w trzecim kwartale 2000 r. o 6,5%°9. Duzisiaj
sytuacja jest nieco lepsza, ale coraz czgéciej mowi si¢ o potrzebie koncentracji
i wspoOlpracy na rynku reklamy w Internecie’.

Na podstawie dotychczasowych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze telewizja
stanowi w Polsce wcigz dominujace medium reklamy. Coraz czgéciej traci
jednak ona swoja pozycj¢ na korzy$¢ reklamy prasowej i reklamy w czaso-
pismach oraz internetowej.

¢ J. Konikowski, Nowe standardy — nowe nadzieje internetowej reklamy, ,,Modern Marketing”,
marzec 2001, s. 57.
7 M. Lebiecki, Znajd? swego komplementatora, ,Modern Marketing”, marzec 2001, s. 60.
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3. Czynniki decydujace o wyborze mediow reklamy

Kolejnym waznym obszarem analizy bylo znalezienie odpowiedzi na
pytanie dotyczace czynnikoéw decydujacych o wyborze $rodkow przekazu
reklamowego. Wszystkie czynniki determinujace wybor no$nikéw reklamy
mozna podzieli¢ na cztery grupy®:

1. Czynniki zwigzane ze strategia reklamy np.: zasigg, czgstotliwosé,
GRP, BDI itp.

2. Finansowe determinanty wyboru mediow — CPT, CPP.

3. Cechy charakterystyczne poszczegblnych Srodkéw przekazu,

4. Inne wyznaczniki procesu selekcji mediow — elastyczno§¢ medium,
udogodnienia, wskaznik VIP itp.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz zdecydowanie potwierdza si¢ teza
o selektywnosci medium jako czynnika decydujacego o wyborze z jednej
strony, a czynnikach kosztowych z drugiej (tabela 4).

Tabela 4

Hierarchia czynnikéw decydujacych o wyborze medium
(procent przedsigbiorstw wskazujacych dany czynnik)

F Czynnik %
Odbiorca 48,7
Koszt ogélny 374
Koszt dotarcia 36,5
Cele 29,6
Medium konkurentéw 13,0
Czgstotliwosé 9,6
Trwalosé reklamy 7.8
Elementy przekazu 7,0
Akceptacja spoleczna 7,0
Elastycznoé¢ medium 6,1
Prawo 4,3
Czas przygotowania 2,6

Zrédlo: badania wlasne.

Prawie polowa badanych jako gléwny czynnik decydujacy o wyborze
danego §rodka reklamy wskazuje specyfik¢ odbiorcy (stuchacza, czytelnika,
telewidza). Na drugim i trzecim miejscu znajduja si¢ kryteria ekonomiczne
(koszt emisji i dotarcia). Taka hierarchi¢ czynnikéw wplywajacych na wybor
medium nalezy oceni¢ pozytywnie. Pewne zastanowienie moze jedynie
budzié dopiero czwarte miejsce celu reklamy jako wyznacznika wyboru

8 R. Kouzelski, Znaczenie reklamy dla zdolnosci konkurencyjnej polskich przedsigbiorstw,
Wyd. UL, Lédz 2000, s. 79.
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srodka przekazu. Niespelna 1/3 badanych wskazala na ten czynnik. Wydaje si¢
jednak, Ze jest to zwigzance z ogblna trudnoscig oceny skutecznosei reklamy.
Na stopien realizacji celu wplywa bowiem bardzo wiele czynnikow (cena,
personel sprzedazowy, lokalizacja na polce, dzialania konkurentéw itp.), ktore
ograniczaja mozliwo$¢ jednoznacznego oszacowania roli reklamy w ostatecz-
nym efekcie. Trudno$ci oceny skutecznosci poteguje takze fakt wystgpowania
wielu kontrowersji, problemoéw i nieporozumieni w sferze badania poszczegol-
nych mediéw. W wyniku coraz glgbszego segmentowania rynku i szczegolowe-
go profilowania grup odbiorcéw, coraz trudniej prowadzi¢ badania w kampa-
niach reklamowych wykorzystujacych media masowe®. Badania telemetryczne
telewizji, metoda Day after Recall do badania radia, wykorzystywany Target
Group Index do badania rcklamy zewngtrznej czy Press Track do prasy, budza
wiele watpliwosci i dyskusji w §wiecie mediow i reklamy?®,

Niemniej jednak nalezy uznaé, Ze taka hierarchia czynnikéw decydujacych
o wyborze $rodka reklamy sprzyja wlasciwej selekcji i wskazuje na rosngcy
profesjonalizm media planerow w Polsce.

4. Struktura wykorzystania Srodkéw reklamy w przyszloSci

Aktualna struktura wykorzystywanych $rodkow przekazu reklamowego
wynika, jak wskazano, z jednej strony z wciaz poczatkowego okresu
rozwoju rynku reklamy w Polsce oraz stabilizujacych si¢ zasad konkurowania,
z drugiej natomiast ze specyfiki polskiego klienta. Istotne jest jednak
stwierdzenie, jak w przyszlosci, w opinii respondentéw, zmieni si¢ rola
poszczegblnych mediéw. Z przeprowadzonych badan wynika, iz poza
zauwazonym juz rosngcym znaczeniem prasy i czasopism, wedlug deklaracji
badanych firm, wzro$nie znaczenie radia (tabela 5).

Tabela §

Wyrazana opinia dol. zmiany znaczenia danego
medium w przysziosci (3-stopniowa §rednia wazona)

Radio 1,88
TV 1,85
Prasa 1,78
Reklama zewnegtrzna 1,76
Czasopisma 1,65
Internet 1,36

Zrodlo: badania wlasne.

9 7. Sawinski, Jak badaé audytorium, ,Brief’, pazdziernik 2002, s. 56.
10 pPor, S. Olszowy, M. Waojcicki, Analiza rynku, ,Brie”, pazdziernik 2002, s. 42 oraz
A. Bakiensztos, Planowanie reklamy zewnegtrznej, ,Brie(”’, pazdziernik 2002, s. 44.
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Wydaje si¢, ze taka syluacja moze mie¢ dwie przyczyny. Obie tkwig
w tych samych, co w przypadku reklamy drukowanej, zrodlach — kosztach
i odbiorcy. Radio (szczegélnie lokalne czy rcgionalne) nalezy bowiem do
taiiszych $rodkow przekazu oraz odznacza si¢ licznymi korzy$ciami dla
reklamodawcy. Jest to medium wysoce elastyczne (szybki czas produkcji,
krotki czas emisji), daje mozliwo$¢ zbudowania w krotkim czasie wysokiego
zasiegu i czestotliwosci (nadaje si¢ do naglaéniania imprez i wydarzen) oraz,
co wazne, charakteryzuje si¢ wysoka akceptacja spoleczng. Radio umozliwia
takze selektywne dotarcie do zréznicowanych grup odbiorcow i, jak wskazuja
badania, Polacy stuchaja radia dluzej i czesciej niz mieszkancy innych
krajow curopejskich', Rosngce zainteresowanie radiem moze wigc by¢
wynikiem specyfiki polskiego klienta.

Wyniki badan zawarte w tabeli 5, dotyczace telewizji i Internetu,
zamazuja nieco obraz rosngcego znaczenia reklamy drukowanej i internetowe;.
Z jednej strony bowiem badani deklaruja che¢ wigkszego zainwestowania
w telewizje, z drugiej ograniczenia inwestycji w Internet. Moze wia$nie
w przypadku telewizji jest to przejaw zauwazonych korzysci finansowych,
zwigzanych z zamieszczaniem reklam w tym medium, a moze jest to jedynie
wynik postulowanych zamiaréw, ktére ze wzgledu na koszty calkowite, nic
beda zrealizowane. W przypadku Internetu deklarowana niech¢¢ moze
wynika¢ z przyczyn, ktére zostaly wymienione wczeSniej, a dotyczacych
ostabienia zachwytu nad tym najmlodszym dzicckiem wspolczesnej reklamy.
Niemniej jednak analiza danych zawartych w tabeli 5, gdzie Zadna z prezen-
towanych §rednich wazonych nie przekracza w skali 3-stopniowej poziomu 2,
wskazuje na fakt, iz badane przedsigbiorstwa nie zamierzaja w najblizszej
przyszloci w znaczacy sposob zmieniaé struktury wykorzystania $rodkow
przekazu reklamowego.

5. Tendencje zmian na rynku reklamy

Proces selekcji i wyboru mediéw staje si¢ dzialaniem coraz bardziej
kompleksowym i zlozonym. Jest to wynikiem post¢pujacej fragmentaryzaciji
rynku mediéw, zmieniajacych si¢ metod badan, rosnacej §wiadomosci
klientow czy ewoluujacego §rodowiska biznesu, w szczegblnosci mediow!2,
Znajomos¢ tendencji zachodzgcych w strukturze wykorzystania $rodkow
przekazu reklamowego daje szans¢ poréwnania i dokonania ewentualnych

11 |, Zieminiska, Radio dla FMCG, ,Briel”, maj 2001, s. 57.
2 Integrated Marketing Communication — Study Text - Diploma in Marketing, BPP,
London 2000, s. 171.
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korekt w strategii mediowej z jednej strony, a dostrzezenia okreslonych
mozliwoéci konkurowania z drugiej. Zawarte w artykule rozwazania stwarzaja
mozliwoé¢ wskazania na gidwne zmiany zachodzace na rynku reklamy oraz
w strukturze wykorzystania $rodkoéw przekazu reklamowego:

1. Jak stwierdzono, zmiany zachodzace w srodowisku biznesu wymuszaja
okre§lone dzialania dostosowawcze w zakresie i specyfice prowadzonej
komunikacji rynkowej. W efekcic dostrzega si¢ coraz czgsciej potrzebg
realizacji procesu komunikacji z rynkiem, opartego na koncepcji zinteg-
rowanych dzialan.

2. Polski rynek, znajdujacy si¢ obecnic w fazie stabilizacji, ma wyrazng
tendencje do przewartoSciowania roli telewizji kosztem prasy i czasopism
w relacii do rynku §wiatowego. Zaobserwowanym zjawiskiem jest jednak
coraz szersze zainteresowanie tymi marginalizowanymi dotychczas §rodkami
komunikacji, przy jednoczesnym ograniczaniu znaczenia telewizji.

3. Pojawienie si¢ telewizji komercyjnych, ogramiczenie budzetéw re-
klamowych duzych firm i korporacji migdzynarodowych oraz trudnosci
i kontrowersje zwigzane z badaniem mediéw i szacowaniem skutecznosci
reklamy powoduja zaostrzanie si¢ warunkoéw konkurowania o reklamodawcg.
W efekcie wiele mediow, w tym glownie telewizja, rozpoczgly wojng cenowa.
Obnizanie cen i kosztow prowadzenia dzialan rcklamowych z pewnoscia
otworzy rynek reklamy dla wielu firm i instytucji, dla ktorych byt on
dotychczas niedostgpny.

4., Obok reklamy w prasie i czasopismach wzro$nie takze znaczenie
reklamy radiowej w Polsce. Wydaje si¢ jednak, iz doSwiadczenia $wiatowe,
jak i rozwéj technologii informacyjnej spowoduja, iz radio nie stanic si¢
medium dominujacym.

5. Pojawienie si¢ Internetu jako medium reklamowego spowodowalo
szybkie zainteresowanie rynku reklamy ta forma komunikacji. Dynamiczny
wzrost reklamy internctowej zostal w ostatnich miesigcach wyhamowany.
Przewiduje si¢ jednak utrzymanie silnej pozycji Internetu jako medium
reklamy w przyszlo$ci. Bedzie to m.in. wynik procesow integracji i kooperacji
na rynku internetowym.

6. Dziesigcioletni okres wykorzystywania reklamy na konkurencyjnym
rynku dal wielu organizacjom i osobom zajmujacym si¢ marketingiem
szans¢ doskonalenia swojej wiedzy i kwalifikacji w zakresie planowania
mediéw. Mozna stwierdzié, ze czas ten zostal wlasciwe spozytkowany.
Edukacja media planneréw zmierza w pozytywnym kierunku. Coraz czgiciej
rozumieja oni swoja kluczowa rol¢ w realizowanych kampaniach reklamowych
i coraz czeéciej opieraja swoje decyzje na profesjonalnych podstawach.

Opisane tendencje maja zroznicowany charakter. Niektore z nich sa
pozytywne, nicktore nie. Z pewnoscia nie nalezy oczekiwa¢ w najblizszych
latach znaczacych zmian w strukturze wykorzystania mediow reklamy.
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Sygnaly wskazujace na szybka dominacj¢ Internetu nie znalazly jak dotychczas
potwierdzenia. Zmieni si¢ jednak rola, jaka beda pelni¢ agencje mediowe
czy reklamowe. Stana si¢ one prawdopodobnie firmami konsultingowymi,
odpowiedzialnymi za calo$¢ tzw. zewnetrznej komunikacji organizacji z jej
otoczeniem. Specjalizacja nie begdzie przebiegala wedlug kryterium mediow
czy etapow realizacji kampanii reklamowych (kreacja, media-buying, produkcja
itp.), ale bedzie oparta raczej na specyfice klienta i jego branzy. Lepsze
zrozumienie potrzeb klienta w sferze komunikacji pozwoli agencji lepiej
dobiera¢ $rodki i metody jej realizacji. W tym wymiarze agencja i klient
stang si¢ partnerami realizujacymi wspolnie proces zintegrowanej komunikacji
marketingowej.

Robert Kozielski

THE STRUCTURE OF USING ADVERTISING MEDIA — THE DIRECTIONS OF CHANGES

Summary

The article presents the scope of using of the differcnt advertising media. The discipline
of marketing is going through significant changes - this is the starting point of consideration.
Such changes have been noliced in the promotional activilics, as well. The new concept of
the integrated marketing communication is the manifestation of these changes. Author, based
on his research, evaluates and discusses the consequences of the specific structure of using
advertising media in Poland. Finally, the paper indicates the main direclions of changes that
should occur on Polish advertising media market.



