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REKLAMA MEDIALNA W POLSCE STAN OBECNY | PERSPEKTYWY
ROZWOJU
Marek Szajt
Politechnika Czestochowska, Polska

Rola reklamy medialnej

Jako jedno z gatezi dzialan marketingowych przedsiebiorstwa mozemy
potraktowa¢ reklame firmy w szeroko zakrojonym sensie. Zawieralaby sie w nigj
zaréwno wizualizacja firmy jak i promocja jej wyrobéw, ksztaltowanie marki, itp. W
obecnych czasach obok prasy radia i telewizji pojawita sie takze reklama multimedialna
ktdrej bezposrednim nosnikiem jest internet.

Reklama medialna zostata doceniona do$¢ szybko, i obecnie ma ona znaczny
wptyw na polityke marketingowa firmy. W Polsce obserwujemy ciggly wzrost zaréwno
liczby ofert r6znych stacji telewizyjnych jak réwniez wzrost wydatkéw na reklame za ich
posrednictwem. Nie trudno zauwazy¢ rozwoju telewizji gdy liczba telewizyjnych stacji
nadawczych wzrosta w ciggu ostatnich lat blisko dwukrotnie - z 86 w roku 1990 do 157
w roku 1997, za$ stacji satelitarnych nadawczo-odbiorczych 40 krotnie z 5 do 214 w tym
samym czasiel tatwo tez mozna powigza¢ z tym wzrost przychoddw tych stacji z tytutu
wyemitowania na ich tamach réznego rodzaju spotéw reklamowych. Telewizja, prasa i
radio sa tez $rodkami informacji posiadajagcymi najwieksza moc informacyjng —bedac
zarazem instytucjami informacyjnymi o najwiekszym zaufaniu spofeczenstwa. Pomaga to
niejednokrotnie w sposéb celowy sterowa¢ odbiorcg wizualnym, czy stuchowym
ukierunkowujac jego zainteresowania w obranym przez nadawce celu. Znajac te ogromng
potege medidw reklamodawcy w nich wiasnie inwestujg ogromne fundusze majac
nadzieje - popartg ciggtymi badaniami - na zwrot kosztéw i zysk z tytutu sprzedazy
dobrze zareklamowanego produktu. Badanie ogladalnosci telewizji i preferencji zakupow
wyrobéw znanych ( wczesniej zareklamowanych) przez klientdw dostarczy¢ moze
niejednokrotnie cennych uwag dla producentdw, pomagajac im opracowa¢ strategie na
okresy przyszte.

' Dane: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 1998, GUS 1998



Struktura wydatkéw na reklame w roku 1998

W roku 1998 wydatki na reklame w prasie, radiu, telewizji, kinie i reklame
zewnetrzng na Swiecie wyniosty okoto 300 mld USD, czyli wzrosty w stosunku do roku
ubiegtego 0 3,9%. Realnie - po uwzglednieniu stopy inflacji wzrost ten wyniost 1,9%.
W Polsce wydatki na te reklame wyniosty okoto 1,4 mld USD co stanowito okoto 1,7%
wydatkow panstw europejskich. Nadal na pierwszym miejscu jest Ameryka P6tnocna z
wydatkami ksztattujgcymi sie na poziomie 118 mld USD, po niej Europa - 84 mid USD.
Mimo tak niktego udziatu Polski rynek reklamy wykazuje bardzo znaczacy wzrost - w
stosunku do roku 1997 o ponad 50%, a w przeciggu ostatnich szesciu lat wzrost ten nie
spadt nigdy ponizej 25%. Analitycy uwazaja, iz czeka nas spadek tempa wzrostu lub
stabilizacja. Ksztattowanie sie naktadéw na reklame w naszym kraju jest o tyle trudne do
przewidzenia, iz rynek ten jest wrazliwy zar6wno na zmiany w poziomie produkcji débr,
jak iustug, a co za tym idzie wszelkie zmiany generowane sg nie tylko przez czynniki
wewnetrzne, ale i zewnetrzne. Sytuacja ta data sie zauwazy¢ zwihaszcza podczas kryzysu
zwigzanego z zatamaniem sie rynku wschodniego, jak i w przypadku reformy systemu
emerytalnego w Polsce. W pierwszym przypadku wiele firm najpierw zredukowato swoje
budzety przeznaczone na reklame w panstwach Europy Wschodniej, po czym w zwigzku
ze spadkiem popytu w WNP przeniosty swoje dziatania reklamowe na Polske i inne
kraje. Miato to na celu zwiekszenia sprzedazy w tych panstwach i zrekompensowanie
tym samym strat zwigzanych z zastojem po stronie wschodniej. W drugim przypadku, w
zwigzku z pojawieniem sie na rynku nowego produktu ubezpieczeniowego (nowego w
naszym kraju) wiele instytucji z branzy ubezpieczeniowej przeznaczyto na reklame
znaczne kwoty. Cze$¢ firm odgrywata juz pewng - niejednokrotnie znaczaca role na
polskim rynku reklamowym i reklama otwartych funduszy emerytalnych z ich udziatem
byta czesto powigzana z dotychczasowg akcjg reklamowg Inne zadebiutowaty wydajac
na akcje reklamowa znacznie wiecej w zwigzku z checig jak najlepszego
zaprezentowania sie howym klientom, zbudowania jak najkorzystniejszego obrazu firmy
i oczywiscie duzg konkurencjg zaréwno pod wzgledem ilosci jak i jakosci ofert.

W roku 1998 w stosunku do roku ubiegtego wyemitowano o 25% wiecej blokow
reklamowych niz w roku poprzedniml Dane te dotyczg tylko stacji telewizyjnych ktore
na arenie ogolnopolskiej istniaty juz w roku 1997 czyli TVP1, TVP2, POLSAT, RTL7.
Obecnie na rynku istniejg rowniez inne stacje z ktérych najwazniejsze znaczenie ma
TVN. Stacja ta w ciggu roku zyskata ogladalnos¢ powyzej 11% i uzyskata udziat w rynku
reklamy telewizyjnej na poziomie blisko 15% - dla poréwnania RTL7 - 2,8%; TVP2 -
11%; CANAL+- 0,1%.2 Jesli chodzi o inne stacje ich udziat w rynku jest nieznaczny i w
sumie wynosi okoto 3%. Jak wida¢ na polskim rynku reklamy telewizyjnej zarysowuje
sie sytuacja w ktdrej gro udzialu miaty beda duze stacje nadawcze pozostawiajgc matym

1Dane OBOP
2Warto zauwazyé, iz 27.04.1999 TVN byta najpopularniejsza stacja telewizyjng w swoim
zasiegu, osiggajac catodniowy udziat w rynku 22,6% oraz udziat w prime time 26%. W czasie

184



jedynie lokalne rynki reklamowe. Gdy spojrzymy na bezposrednich producentéw spotow
reklamowych - kluczowa role odgrywajg znane, duze agencje typu ,Fuli Service”,
majace za sobg pewnego rodzaju doswiadczenie, jak réwniez powigzania z réznymi
stacjami zaréwno telewizyjnymi, jak i radiowymi, czy prasa.

Podobnie sytuacja ma sie jezeli chodzi o reklame radiowg. Po okoto 38 % udziatu
maja w tej chwili Radio ZET i RMF z malg przewagg tego pierwszego. Na trzecim
miejscu znajduje sie Pierwszy Program Polskiego Radia - 8,4%. Jak wida¢ sytuacja ta
jest jeszcze bardziej otwarta niz w przypadku telewizji. Prawdopodobnie batalia o klienta
bedzie sie toczyta miedzy dwoma wiodacymi rozgtos$niami kosztem mniejszych, a takie
jak WAWA czy KOLOR ( oba udziat po 1,9%)beda sie stara¢ utrzymac obecna pozycje
ktora posiadajg prawdopodobnie dzieki ich lokalizacji. Mocng pozycje moze utrzymac
RMF - gtéwnie dzieki decyzji KRRIT zezwalajgcej na rozszczepienie programu jedynie
tej stacji (innym stacjom odmdwiono tego ,,przywileju”) Obecnie sze$¢ gtéwnych stacji
(doda¢ nalezy PR3 -3,1%) posiada udziat w rynku reklamy na poziomie 91%. Sytuacja ta
ksztattuje sie nieco inaczej jesli chodzi o stuchalno$¢ poszczegdlnych rozgtosni, gdzie
wyniki przedstawiajg sie nastepujgco: PR1 - 24%, ZET - 14%, RMF - 17%. W tym
segmencie walka trwa przede wszystkim pomiedzy gtéwnymi rozgtosniami, i niejako w
tle pomiedzy matymi o charakterze regionalnym.

Jesdli chodzi o prase wplywy z reklam prasowych w badanych 290 pismach
wyniosty w ubiegtym roku 1100 min z czyli blisko 25% wptywoéw z reklam w ogéle. W
reklamie prasowej zréznicowanie jest znacznie wieksze - ze wzgledu na charakter
wydawnictw prasowych. Nie trudno jednak zauwazy¢ przewagi ,,Gazety Wyborczej”
ktérej wptywy z uwzglednieniem dodatkéw regionalnych wyniosty ponad 270 min zk.
Wsrdd tygodnikéw prym wioda ,,Wprost” - 55 min zt i ,,Polityka” - 42 min zi, za$ wérod
miesiecznikéw zdecydowanie prowadzi ,, Twoj Styl” - 60 mim zt. Wydatki na reklame
prasowg sa obecnie ukierunkowywane niejednokrotnie na wasko wybrang grupe
odbiorcow, do ktorej dotrze¢ mozna przy pomocy odpowiednio dobranych tytutéw. Poza
tym, w przypadku prasy mozna takze korzysta¢ z lokalnego charakteru dodatkéw
wydawnictw ogoélnokrajowych.

Prognozy na rok biezacy

Biezacy rok przynies¢ moze kolejny wysoki jak na Europe wzrost wydatkéw na
reklame. Wydatki na reklame telewizyjng przez pierwsze 4 miesigce biezacego roku
wyniosty blisko 2,5 mld zt - czyli tyle, ile za caly ubiegly. Duze znaczenie miaty tu
zwiaszcza wspomniane wczesniej reklamy otwartych funduszy emerytalnych, ktore
zainwestowaly znaczne sumy w akcje reklamowe w zwigzku z reformg emerytalna.
Firmy te niejednokrotnie wydawaty blisko 2 min zt tygodniowo na akcje promocyjne i
informacyjne w telewizji osiggajac zreszta najlepsze efekty jesli chodzi o dotarcie do

doby ogélnopolski udziat tej stacji wyniést 15,4% a w prime time 17,3%. Moze wrézy¢ to
szybki rozwdj tej stacji i co za tym idzie zmiane struktury podziatu rynku.



kliental W ciggu dwdch miesiecy - od 16.02 do 15.04 17 funduszy wydato na reklame
135 937 968 z4, z czego okoto 64% na reklame telewizyjna.2 Najwiekszg dynamike jesli
chodzi o wydatki na akcje reklamowg moglismy zaobserwowaé¢ w momencie jaj
rozpoczecia - od 16.02 do 07.03 kiedy to siedem gtownych stacji telewizyjnych
wyemitowato tgcznie 2240 spotéw o tacznej wartosci 35 936 594 z{3W pierwszym
kwartale Fundusze Emerytalne zajety tez 14% powierzchni reklamowej plakatow4, ktore
zostaty zarezerwowane juz w zesztym roku.

W biezacym roku zsumowane wplywy miesieczne 10 najlepiej zarabiajgcych
miesiecznikow ksztattowaty sie na poziomie 16 min zit, za$ 10 stacji radiowych osiagneto
wptywy taczne na poziomie 37 min zt miesiecznie5. Jesli chodzi o prase najlepiej stoi
obecnie ,,Tele Tydzien” ktorego jednorazowy naktad w koncu roku 1998 przekraczat
niemalze dwukrotnie naklad drugiego w kolejnosci ,,Zycia na Goraco” i wynosit 1534
000 egzemplarzy. Ostra walka na rynku prasowym da sie zauwazy¢ takze przez
znikniecie sposrod wydawnictw ktorych jednorazowy naklad przekracza 400 000
egzemplarzy czterech tytutéw ( obecnie jest ich 16) w stosunku do roku 1997.6

Warto zauwazy¢ iz blisko 50% wydatkéw na reklame (575 min zt) poniesionych
zostato przez 20 firm, a 25% S$rodkéw przekazanych na reklame pochodzito od 10
najwiekszych reklamodawcdw. Wsrod reklamodawcow przodujg firmy z branz FMCG,
motoryzacyjnej, telekomunikacyjnej, oraz instytucje finansowe. Jesli chodzi o polskich
reklamodawcow , to odgrywaja oni coraz wieksza role, gtdwnie za sprawg prywatyzacji
duzych instytucji. Przewaga ta zwigzana jest takze z diugofalowymi planami
marketingowymi, zgodnie z ktdrymi wszelkie projekty - zwilaszcza dotyczace Public
Relation (patrz akcje informacyjne PKO)- powinny polega¢ na ciggtosci i oddziatywac na
odbiorcéw w jak najdtuzszym czasie.

Zaktadajac nawet scenariusz podobny do ubiegtorocznego gdy dynamika wzrostu
wydatkéw na reklame w pierwszym pétroczu przewyzszata znacznie drugie potrocze,
mozemy prognozowac¢ kolejny rok wysokiego wzrostu wydatkéw zwigzanych z reklamg
Do najbardziej prawdopodobnych zmian zaliczy¢ mozna:

- jezeli chodzi o telewizje - wzrost udzialu POLSATU i TVN-u, fuzje
mniejszych stacji (RTF 7 i Naszej), zaistnienie na rynku polskim platform
cyfrowych - Wizji i Cyfiy +, wzrost wptywow z reklamy w stosunku rocznym
w zwigzku z coraz bardziej liberalng polityka celng (spetnianie przez Rzad
wymogow wstagpienia do UE) i co za tym idzie wzrostem konkurencji,

1Dane AGB Polska ,,Media i Marketing Polska Raport o Agencjach i Agencja Reklamowa
Roku 1998”

2Dane Taylor Nelson Sofires Poland, ,,Media i Marketing Polska, 10.03-23.03 99

3Dane OBOP, ,,Marketing Serwis”1/99

4Dane Media Watch, ,,Media i Marketing Polska, 19.05-02.06 99

5Zrédto Expert Media Wroctaw, ,,Media i Marketing Polska, 21.04-04,05 99

6Dane: wydawcy, ZKDP ,, Media Press” 3/99
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- jezeli chodzi o reklame radiowg - ustabilizowania sie pozycji najwiekszych
rozgtosni i walki na poziomie KRRIiT o réwne uprawnienia dla wszystkich
stacji

- jezeli chodzi o reklame prasowa- wzrost objetosci wydawnictw (dajacy sie juz
zauwazy€) w celu uzyskania dodatkowej powierzchni reklamowej, wzrost
naktadéw wydawnictw branzowych i wplywéw tychze z reklam w nich
zamieszczanych

Bioragc powyzsze pod uwage nalezy spodziewac sie wzrostu liczby oferowanych
ustug media-reklamowych. Juz obecnie pojawity sie obok typowych reklam -
sponsorowanie programoéw, fundowanie nagréd w konkursach, transmisje z losowania
wygranych w organizowanych przez dang firme loteriach, wywiady z cztonkami zarzgdu,
strony sponsorowane, itp. RoOwniez ceny ustug reklamowych ustugodawcéw o
najwiekszej pozycji stale rosng- przy coraz szerszej ofercie wszelkiego rodzaju upustéw
i znizek zwigzanych zazwyczaj docelowo z utrzymaniem klienta. Ceny u mniejszych
ustugodawcow ze wzgledu na bardzo duzg konkurencje utrzymuja sie na stosunkowo
rownym poziomie z relatywnym spadkiem w diugim okresie czasu wzgledem tych
samych ustug w poprzedniej grupie.

Mozna wiec $Smiato przyja¢ zatozenie, iz rynek reklamy medialnej w Polsce nie
zmniejszy sie, a co najwyzej spowolni swoj rozwoj - co przy tak nasilonej akcji
reklamowej OFE wydaje sie jednak by¢ watpliwe. Patrzac wiec na wzrost wydatkdw na
reklame mozemy obserwowac jak w tej sytuacji rozwinie sie ona w formie oferowanej
obecnie przez operatoréw sieci kablowych, a $cisle INTERNETU - ktéry wydaje sie by¢
nastepca tradycyjnych juz dzisiaj telewizji, radia i prasy.
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Praca ta ma na celu zwrdcenie uwagi na pewne mato skomplikowane metody
matematyczne, ktdre mogg by¢ wykorzystane w procesie zarzadzania produkcja.
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