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INNOWACYJNOSC DZIALAN REKLAMOWYCH
— PRZEJAWY | SKUTKI

Streszczenie

Nasycenie rynkéw i intensyfikacja zjawisk konkurencyjnych we wspotczesnym $wiecie
zmuszajg przedsigbiorstwa do poszukiwania nowych sposoboéw oddzialywania na nabywcow.
Tradycyjne narzedzia i metody staja si¢ coraz mniej skuteczne. Powszechnie obserwowany prze-
syt reklama zmusza przedsigbiorstwa do zwracania wigkszej uwagi na rozwigzania kreatywne,
oryginalne, wpisujace si¢ w schemat dzialan innowacyjnych. Celem opracowania jest przedsta-
wienie mozliwosci, zakresu i potencjalnych efektéw wykorzystywania rozwiazan innowacyjnych
w dzialalnosci reklamowej. Podstawa rozwazan sa badania prowadzone wsrdd przedsiebiorstw
funkcjonujacych w Polsce i prowadzacych aktywna dziatalno$¢ reklamowa.

Wprowadzenie

Wraz z rozwojem spoleczno-gospodarczym na wspolczesnych rynkach za-
chodza réznokierunkowe i1 daleko idace zmiany. Dotykaja one wszystkich ob-
szaréw dzialalnosci przedsigbiorstw, tworzac zarowno szanse, jak 1 zagrozenia
dla procesow ksztaltowania przewagi konkurencyjnej. Do najwazniejszych
z nich zaliczy¢ nalezy przemiany zachodzace w sferze konkurencji. Wzrost
liczby dzialajacych na rynku podmiotéw wywoluje intensyfikacj¢ zjawisk kon-
kurencyjnych wyrazajaca si¢ w nasileniu podejmowanych przez nie dziatan
marketingowych, w tym zwigzanych z rozwojem nowych produktow. Z racji
wyczerpywania si¢ mozliwosci kreowania ich nowych funkcjonalnosci 1 uzy-
tecznosci, coraz wigkszego znaczenia nabieraja procesy konkurowania wyko-
rzystujace inne narzedzia. W wyniku tego obserwuje si¢ wciaz narastajaca kon-
kurencj¢ reklamowa. W slad za coraz wigksza liczba oferowanych na rynku
produktéw podazaja dzialania wspierajace ich sprzedaz, mamy wigc do czynie-
nia z systematycznie rosnaca liczba przekazoéw reklamowych 1 wzrostowa ten-



56 Robert Nowacki

dencja wydatkdéw na reklamg¢ w srodkach masowego przekazu. To nasycenie
mediow dzialaniami reklamowymi, skutkujace szumem informacyjnym i spada-
jaca skutecznoscia oddziatywania przekazow, sklania do poszukiwania nowych
drog dotarcia do konsumentow, rozumianych zaréwno w kontekscie nowych
kanalow komunikacyjnych, jak 1 oryginalnych sposoboéw przekazania za ich
posrednictwem tresci reklamowych.

Na tym tle nalezy zastanowi¢ sig¢, jakie sa przeslanki, mozliwosci, rzeczy-
wista skala 1 skutki wykorzystywania w reklamie rozwigzan innowacyjnych.
Artykul niniejszy jest proba znalezienia odpowiedzi na tak postawione pytanie.
Wykorzystano w nim wyniki badan prowadzonych w 2009 roku w ramach
grantu MNiSzW nr NN 115 121635 pt. ., Wplyw wykorzystania rozwigzan in-
nowacyjnych w wybranych obszarach zarzadzania na konkurencyjnos¢ przed-
sigbiorstwa”. Badania prowadzone byly metoda wywiadu bezposredniego na
ogélnopolskie] probie 608 przedsigbiorstw dobranych metoda celowa
z uwzglednieniem nastgpujacych kryteriow warstwowania: wielko$¢, rodzaj
dzialalnosci 1 lokalizacja. Respondentami byli menedzerowie odpowiedzialni za
dzialalno$¢ marketingowa'. Tlo rozwazan stanowia natomiast dane o rozwoju
rynku reklamowego w Polsce, pochodzace z monitoringu wydatkéw oraz badan
dotyczacych nastawienia spoleczenstwa do reklamy.

Zmiany rynku reklamowego w Polsce jako przestanka wdrazania innowacji
w reklamie

Analizujac ksztaltowanie si¢ rynku reklamowego w Polsce, nalezy zwrocic
uwagg na dwie plaszczyzny tego procesu. Pierwsza dotyczy skali prowadzo-
nych przez przedsigbiorstwa dzialan reklamowych. Jej miernikami sg przede
wszystkim wskazniki dotyczace liczby podmiotéw prowadzacych dzialalnosc
w sektorze uslug reklamowych oraz wydatki na reklame w $srodkach masowego
przekazu. Druga zwiazana jest z reakcjami odbiorcow na reklame, a jej wyra-
zem sg przede wszystkim wyniki badan dotyczacych nastawienia spoleczenstwa
do reklamy oraz preferencji zglaszanych w zakresie odbioru przekazow rekla-
mowych.

Rozpatrujac aktywno$¢ reklamowa przedsigbiorstw, siggnac nalezy do da-
nych ilustrujacych rozwéj wspolczesnego rynku reklamowego w Polsce. Ma on
swe zrodla w przelomie spoleczno-gospodarczym lat osiemdziesiatych 1 dzie-
wigédziesiatych XX wieku 1 w zapoczatkowane] w tym czasie transformacji

' Szerzej wyniki tych badan zaprezentowane sa w publikacji: Innowacyjnosé w zarzqdzaniu
a konkurencyjno$é przedsiebiorstwa, red. R. Nowacki, Difin, Warszawa 2010.
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polskiej gospodarki na drog¢ wolnorynkowa. Otwarcie polskiego rynku 1 eks-
pansja przedsi¢gbiorstw zagranicznych w krotkim czasie uruchomily spirale zja-
wisk konkurencyjnych, ktorej efektem byl szybki rozwoj ustug reklamowych.
Juz w ciagu trzech pierwszych lat pojawily si¢ na polskim rynku przedstawi-
cielstwa wigkszosci zagranicznych sieci reklamowych, rozwijaly si¢ réwniez
podmioty krajowe. W efekcie w roku 2009 funkcjonowalo w Polsce w branzy
reklamowej 3116 podmiotow, w tym 200 agencji reklamowych typu full servi-
ce, wsrdd ktorych znajdowaly sig 24 przedstawicielstwa najwigkszych swiato-
wych sieci reklamowych’.

Dynamikg tego rynku — poza danymi dotyczacymi liczby podmiotéw — ob-
razuje tez tempo wzrostu wydatkdéw reklamowych. W latach 1992-2010 wydat-
ki na reklam¢ wedlug danych cennikowych wzrosly ze 103 mln USD do 5643
mln USD (a wigc ponadpi¢cdziesigciokrotnie), ich wielkos¢ w przeliczeniu na
jednego mieszkanca zwigkszyla si¢ z 2,68 USD do 147,51 USD (czyli pigédzie-
siat pig¢ razy), a udzial wydatkéw reklamowych w PKB wzrost z 0,12% do
1,59% (a wigc ponaddwunastokrotnie) (tab. 1). Szczegdlnie owocne byly dla
branzy reklamowej lata do 2001 roku — tempo wzrostu nakladéw przekraczalo
20% rocznie. Byl to okres ksztaltowania pozycji konkurencyjnej przez liczne
przedsigbiorstwa zagraniczne zdobywajace polski rynek’. Ich wydatki rekla-
mowe mialy w tym czasie charakter inwestycyjny. W pierwszych latach XXI
wicku mialo miejsce przyhamowanie dynamiki nakladéw reklamowych (do
kilku—kilkunastu procent w skali roku). Cecha charakterystyczng bylo w tym
czasie ograniczenie aktywnosci reklamowej przedsigbiorstw zagranicznych
1 wzrost zaangazowania reklamodawcow polskich. Rok 2009 przyniosl stagna-
cj¢ wywolana spowolnieniem gospodarczym, ale juz w roku 2010 zaobserwo-
wano dodatnig dynamike¢ nakladéw cennikowych rzgdu 17%.

W sferze odbioru dzialan reklamowych uwzgledni¢ nalezy réwniez hory-
zont dwudziestoletni. Pierwsze badania nastawienia do reklamy si¢gaja bowiem
poczatkéw ostatniego dziesigciolecia XX wicku. W tym czasie wyniki pokazy-
waly pozytywny stosunck do reklamy — odsetki osob deklarujacych nastawienie
korzystne byly bowiem wyzsze niz wyrazajacych stosunck niekorzystny
— w roku 1992 odpowiednio 53% oraz 9%. Juz dwa lata p6zniej zaobserwowa-
no jednak wzrost odsetka osob deklarujacych obojgtnosé (tym samym udziat
wyrazajacych taka opinie przewyzszyl udzial oséb pozytywnie nastawionych do

% R. Nowacki, Tendencje rozwojowe rynku reklamowego w Polsce, W: Reklama w procesach
konkurencji, red. R. Nowacki, M. Struzycki, Difin, Warszawa 2011, s. 200.
3 R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2002, s. 207.
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reklamy). Stan taki utrzymywal si¢ do roku 1997 — w kolejnych edycjach badan
wyraznie zmnigjszyla si¢ wprawdzie rdéznica pomigdzy odsetkami akceptuja-
cych reklamg i nicakceptujacych jej (32-35% osob nastawionych korzystnie
wobec 15-24% bedacych przeciwnego zdania), ale ich saldo caly czas wyka-
zywalo przewagg osob nastawionych do reklamy pozytywnie.

Tabela 1

Wskazniki charakteryzujace rynek reklamowy w Polsce w latach 1992-2010

Rok Wrydatki na reklamg¢ | Dynamika (rok po- | Wydatki na reklamg
w mln USD przedni = 100%) jako procent PKB
1992 103 — 0,12%
1993 291 283% 0,34%
1994 424 146% 0,46%
1995 564 133% 0,48%
1996 760 134% 0,56%
1997 955 129% 0,67%
1998 1381 145% 0,88%
1999 1741 126% 1,06%
2000 1967 113% 1,20%
2001 2419 123% 1,32%
2002 2540 105% 1,34%
2003 2820 111% 1,35%
2004 3130 111% 1,42%
2005 3224 103% 1,47%
2006 3559 110% 1,55%
2007 4200 118% 1,54%
2008 4871 116% 1,65%
2009 4823 99% 1,55%
2010 5643 117% 1,59%

Z16dlo: obliczenia wlasne na podstawie danych firm monitorujacych wydatki reklamowe w me-
diach: Expert-Monitor, CR Media Consulting i Starlink oraz danych statystycznych Gltéwnego
Urzedu Statystycznego i Ministerstwa Gospodarki.

Przetom nastapil dopiero w 1998 roku — po raz pierwszy odsetek badanych
deklarujacych nickorzystny stosunek do reklamy przewyzszyl odsetek wyraza-
jacych si¢ o niej pozytywnie (odpowiednio 29% oraz 23%) — rysunek 1. W la-
tach kolejnych (wlacznie z ostatnig edycja badan w roku 2011) relacja ta nie
ulegla zmianie, obserwowano jedynie wahania wskaznikow procentowych.
Najmnigjszg réznicg odnotowano w 2002 roku (jedynie 2%), najwigksza wysta-
pila w roku 2009 (az 24%). Przy wzglednej stalosci ogdlnego stosunku Polakow
do reklamy od 1997 roku wyrazne zalamanie odnotowano w momencie poja-
wienia si¢ kryzysu gospodarczego. Zaobserwowano wtedy najnizszy w calej
historii badan odsetek deklaracji pozytywnego stosunku do reklamy (14%) oraz
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najwyzszy poziom deklaracji negatywnych (38%). Juz w 2010 roku pojaw it sie
jednak nieznaczny wzrost odsetka os6éb akceptujacych reklame, a rok po6zniej

wskaznik ten nieznacznie przekroczyt poziom sprzed kryzysu, siegajac 20% 4.

Rys. 1. Stosunek Polakéw do reklamy w latach 1992-2011
Zr6dio: opracowanie na podstawie danych z monitoringu stosunku Polakéw do reklamy prowa-
dzonego przez TNS Pentor.

W arto przy tym zwr6ci¢ uwage na wyrazne zwigzki pomiedzy cechami de-
mograficzno-ekonomicznymi a nastawieniem do reklamy. Przychylne nasta-
wienie jest dwukrotnie wyzsze wérédd oséb ponizej 40. roku zycia niz wéréd
starszych, roénie réwniez wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia oraz do-
chodu.

Generalnie oceniajgc stosunek do reklamy jako krytyczny, nalezy przeana-
lizowaé¢ oczekiwania spoteczenstwa wobec przekazéw reklamowych. Wyniki
badan dotyczacych elementéw najbardziej przyciggajacych uwage w przekazie

pokazuja, ze rowniez w tym zakresie zachodzg do$¢ wyrazne zmiany (rys. 2).

4K. Gawlik, Stosunek Polakéw do reklam. Raport z badania, TNS Pentor, styczen 2011.
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Rys. 2. Elementy najbardziej przyciggajace uwage w przekazie reklamowym

Zr6dto: badania wiasne przeprowadzone w latach 1999 oraz 2009.

Poréwnanie wynikéw ogélnopolskich reprezentatywnych badan z 1999 oraz
2009 roku zwraca uwage przede wszystkim rosngce znaczenie rozrywkowych
waloréw reklamy. Ponadtrzykrotnie - do poziomu ponad 63% - wzrdst odsetek
Polakow, dla ktérych elementem najbardziej przyciggajagcym uwage jest zawar-
tos¢ tresci humorystycznych. Motyw humoru zdecydowanie dominuje nad po-
zostatymi elementami. Zawarto$¢ ogdlnie ujmowanych racjonalnych argumen-
tow zachecajacych do zakupu produktu, druga pod wzgledem czestosci wska-
zan, zostata wymieniona jedynie przez 1/4 badanych, notujac jednak dwukrotny
wzrost odsetka wskazan w okresie dziesieciu lat. Na trzecim miejscu w rankin-
gu, z nieznacznie tylko nizszym wskaznikiem, uplasowat sie oryginalny i cie-
kawy pomyst (tracac jednak w pordéwnaniu z badaniami z roku 1999 ponad
5%).

Analiza preferencji spoteczenstwa w obydwoch omawianych edycjach ba-
dan wskazuje na znaczacy spadek znaczenia elementdw uznawanych w 1999
roku za kluczowe. Dotyczy to dwdch elementéw typowo informacyjnych: ro-
dzaju reklamowanego produktu oraz jego cech i zalet (dwukrotne zmniejszenie
odsetka wskazan), a takze emocjonalnie oddziatujacej muzyki towarzyszacej
reklamie (roznica trzykrotna). Dwukrotnie zmniejszyty sie tez wskazniki pro-
centowe odnoszace sie do historyjki i fabuty przekazu oraz reklamujgcej sie
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firmy. W ciagu dziesieciu lat — oproécz wspomnianych juz humoru oraz argu-
mentacji racjonalnej — wzroslo natomiast znaczenie perfekeyjnego wykonania
przekazu, chwytliwego sloganu oraz poréwnania z innymi produktami (odsetki
wskazan wyzsze o okolo 5% w poréwnaniu z badaniami z 1999 roku).

W kontekscie obserwowanego przesytu reklama wspolczesny jej odbiorca
jawi si¢ jako osoba przede wszystkim znacznie bardziej doswiadczona 1 $wia-
doma jej oddzialywania. Dysponuje wigkszym poziomem wiedzy rynkowej,
jest z jednej strony zmgczony szaroscia niewiele rozniacych si¢ od siebie prze-
kazow, a z drugiej otwarty na nowe koncepcje poszerzajace jego wiedzg o ryn-
ku 1 ulatwiajace mu wybor produktow.

Przedstawione zmiany w sferze odbioru reklamy wraz z zarysowanymi ten-
dencjami dotyczacymi intensywnosci dziatan reklamowych pokazuja, jak istot-
ne jest dla reklamodawcow szukanie innowacyjnych rozwigzan umozliwiaja-
cych dotarcie do konsumentow.

Innowacje w reklamie

Podejmujac rozwazania na temat roli innowacji w dzialalnosci reklamowe;j
przedsigbiorstw, nalezy zwroci¢ uwage na szeroki kontekst problematyki inno-
wacyjnosci. Nalezy ona do immanentnych atrybutéw przedsigbiorstwa. Sytu-
owana jest w grupie cech, ktore nie wynikajg z istnienia okreslonych relacji
pomigdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem, lecz sa wymogiem prowadze-
nia dzialalnos$ci w gospodarce rynkowej w sposob warunkujacy zdolnos¢ do
funkcjonowania, przetrwania, rozwoju 1 odniesienia sukcesu w trudnej, konku-
rencyjnej rzeczywistosci. Do cech tych naleza samodzielnos¢, samofinansowa-
nie oraz przedsigbiorczo$é, ktorej jedna ze skladowych jest wlasnie innowacyj-
nos¢. W tym ujgciu przedsigbiorczos¢ utozsamia si¢ z dwoma koncepcjami
dzialan: pierwsza jest gotowos¢ do przebudowy misji przedsiebiorstwa, z czym
wigze si¢ umigjgtnos¢ formulowania 1 wdrazania nowych strategii rozwoju,
druga natomiast oparta jest na inicjowaniu dzialan o charakterze innowacyjnym,
obarczonych czesto wysokim poziomem ryzyka’.

Poj¢cie innowacji wywodzi sig¢ z tacinskiego terminu innovatio, oznaczaja-
cego wprowadzenie czegos nowego, rzecz nowo wprowadzona, nowos¢, refor-
me’. W ujeciu encyklopedycznym innowacja (inaczej nowatorstwo) to w szer-
szym znaczeniu zmiana polegajaca na wprowadzeniu czegos jakosciowo nowe-

3 R. Nowacki, Znaczenie innowacyjnosci w rozwoju przedsiebiorstwa, w: Innowacyjne podej-
Scie w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, red. R. Nowacki, M.W. Staniewski, Difin, Warszawa
2010, s. 17.

¢ Stownik wyrazéw obcych, red. J. Tokarski, PWN, Warszawa 1980, s. 307.
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go w danej dziedzinie zycia spolecznego, a zwlaszcza w gospodarce, w wgz-
szym znaczeniu natomiast innowacja naukowo-techniczna jest to wprowadzenie
do praktyki produkcyjnej nowych wynalazkow technicznych lub usprawnien,
ktore umozliwiaja radykalny wzrost ilosci wyprodukowanych dobr, wzrost wy-
dajnosci pracy oraz poziomu inwestycji, stworzenie lepszej technologii i orga-
nizacji produkcji’.

Na grunt ekonomii i1 przedsi¢gbiorczosci termin ten przeniost J. Schumpeter,
ktory utozsamial innowacje z: wprowadzeniem do produkcji wyrobow nowych
lub tez udoskonaleniem dotychczas istniejacych, wprowadzeniem nowej lub
udoskonalonej metody produkeji, otwarciem nowego rynku zbytu, zastosowa-
niem nowego sposobu sprzedazy lub zakupow, zastosowaniem nowych surow-
cow lub pélfabrykatow czy tez wprowadzeniem nowej organizacji produkcji®.

W kontekst dzialalnosci reklamowej doskonale wpisuja si¢ definicje inno-
wacji akcentujace nowatorstwo w dzialaniach, jak chocby sformulowanie
H.G. Burnetta , kazda idea lub rzecz, ktéra jest nowa, poniewaz jest jakosciowo
odmienna od istnicjacych znanych form™, czy tez podobne ujecie D.M. Roger-
sa ,,wszystko to, co jest postrzegane przez dany podmiot jako nowe, niczaleznie
od obicktywnej nowosci danej idei lub rzeczy™'’. Z kolei za A. Farazmandem
mozna odnies¢ innowacje do ,nowosci w zakresie pomystow, podejs¢, metod,
procesow, struktur, zachowan, postaw 1 kultur, jak rowniez technologii 1 zdol-
nosci. Odnosi si¢ ona takze do wiedzy, ktora jest uzywana do wytwarzania no-
wych dobr 1 ustug, do rzadzenia 1 administrowania spolecznosciami oraz zarza-

"1 Zwrécié nalezy tez uwage na definicje

dzania organizacjami réznego typu
P. Niedzielskiego, wedlug ktorego ,,innowacja to celowe 1 zorganizowane dzia-
lanie przedsigbiorcow poszukujacych praktycznego zastosowania réznych no-
wych rozwiazan w danych uwarunkowaniach i czasie, w celu osiagnigcia pozy-
tywnych efektow ekonomicznych, lepszego zaspokojenia potrzeb konsumentdw

i efektywniejszego wykorzystania posiadanych zasobow™'?. Podsumowaniem

7 Encyklopedia powszechna, PWN, Warszawa 1974, t. 2, s. 284,

8 J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PNN, Warszawa 1960, s. 322.

° H.G. Burnett, Innovation: the basis of cultural change, McGraw-Hill Publishing Company,
New York 1953, za: J. Kotowicz-Jawor, Syntetyczna charakterystyka funkcjonowania mikroeko-
nomicznego mechanizmu rozwoju w rozwinietej gospodarce rynkowej, w. Determinanty funkcjo-
nowania mechanizmow rozwoju, IRISS, Seria ,.Raporty”, 1997 z. 57, s. 10.

YD M. Rogers, Diffusion of innovation, Free Press, New York 1962, s. 13.

' A. Farazmand, Innovation in strategic human resource management: building capacity in the
age of globalization, . Public Organization Review” 2004, Vol. 4, Iss. 1, s. 8.

12 P, Niedzielski, J. Markiewicz, K. Rychlik, T. Rzewuski, Innowacyjnosé w dziatalnosc
przedsiebiorstw. Kompendium wiedzy, Wyd. Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 10
-11.
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tych definicji jest usystematyzowanie innowacji w sformulowaniu ,,wprowa-
dzenie do praktyki w przedsiebiorstwie nowego lub znacznie ulepszonego roz-
wigzania w odniesieniu do produktu (towaru lub uslugi), procesu, marketingu
lub organizacji. W przypadku wprowadzenia rozwigzania produktowego jego
istota jest zaoferowanie go na rynku, natomiast w odniesieniu do trzech pozo-
stalych innowagji sprowadza si¢ to do wykorzystania ich w dzialalnosci przed-
sigbiorstwa™’. Ta ostatnia definicja, wyznaczajac cztery podstawowe rodzaje
innowacji (produktowe, procesowe, marketingowe 1 organizacyjne), wyraznie
sytuuje innowacje w reklamie w trzecim z nich.

Uwzgledniajac wczesniejsze rozwazania dotyczace ewolucji rynku rekla-
mowego 1 koniecznosci wprowadzenia zmian w dzialalnosci reklamowej maja-
cych na celu zwigkszenie oryginalnosci 1 kreatywnosci przekazéw jako czynni-
kéw stymulujacych zachowania nabywcow, podkresli¢ nalezy podatnos¢ rekla-
my na stosowanie rozwigzan innowacyjnych. Sposrod réznych dzialan zwigza-
nych z marketingiem wlasnie dzialalnos¢ reklamowa spontanicznie wskazywa-
na byla przez przedsigbiorcow jako obszar, w ktorym innowacje znalez¢ moga
najwicksze zastosowanie. Opini¢ takg wyrazilo prawie 30% menedzerow. Po-
naddwukrotnie rzadziej wymieniano procesy obshugi i ksztaltowania relacji
z klientami, ogolnie pojmowana polityke promocji oraz polityke dystrybucji
1 sprzedazy. Co cickawe, relatywnie rzadko wskazywano na problematyke pro-
duktu — tacznie wypowiedzi odnoszace si¢ do calej polityki produktowe)j oraz
bezposrednio nowych produktow cechowaly jedynie co dziesiatego badanego.
Warto przy tym zwrdci¢ uwage na fakt, Ze najczgsciej duze znaczenie przypi-
sywali innowacjom w reklamie menedzerowie przedsigbiorstw uslugowych,
malych, o lokalnym lub regionalnym zasiggu dzialania, a w przypadku podmio-
téw dzialajacych réwniez na rynkach zagranicznych — na niewielkiej liczbie
takich obszaréw ckspansji. Swiadczy¢ to moze z jednej strony o ich wigkszej
clastycznosci w programowaniu dzialan reklamowych 1 podatnosci na wdraza-
nie w tym zakresie wszelkiego rodzaju rozwiazan nowatorskich, ale z drugiej
o braku wypracowanych koncepcji i wigkszym znaczeniu intuicji czy wrecz
przypadkowosci dzialan. Z kolei im wigksze przedsi¢gbiorstwa, tym bardziej
rygorystycznie przestrzegaja wypracowanych w tym zakresie standardéw, kon-
centrujac si¢ na sprawdzonych procedurach 1 minimalizujac w ten sposéb ryzy-
ko zastosowania niepowodzenia w wyniku zastosowania nowych pomyslow,
wigksze ze wzgledu na skalg dzialan reklamowych niz w przypadku podmiotow

3 Oslo Manual. Guidelines for collecting and interpreting innovation data, OECD/Eurostat
2005.
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malych. Znaczaco nie réznicowato wypowiedzi natomiast pochodzenie kapitalu
przedsigbiorstwa.

Wypowiedzi te mialy jednak charakter jedynie deklaratywny, nie oznaczaly
bowiem faktycznego zakresu wdrazania innowacji w dzialalnosci reklamowej.
W rzeczywistosci odsetek przedsigbiorstw stosujacych w swej aktywnosci re-
klamowej nowatorskie rozwigzania byl wyraznie nizszy, a relacje pomiedzy
poszczegolnymi kategoriami przedsigbiorstw ksztaltowaly sig rowniez w spo-
sOb odmienny.

W badaniu poddano ocenie pig¢ obszarow, w ktorych przedsigbiorstwa ma-
Jja mozliwos¢ stosowania innowacji: ksztaltowanie calej strategii reklamowej,
wykorzystywanie medidw, srodkoéw 1 nosnikoéw reklamy, projektowanie harmo-
nogramu prowadzonych dzialan reklamowych, kreowanie koncepcji przekazow
reklamowych oraz korzystanie z uslug zewnetrznych agencji reklamowych.
Pierwszy z nich odnosi si¢ do kompleksowego programowania strategii rekla-
mowej 1 obejmuje przede wszystkim jej etapy poczatkowe, zwigzane z okresla-
niem 1 modyfikowaniem celéw reklamowych, identyfikacja audytorium i wy-
szukiwaniem nowych grup docelowych oraz decyzjami odnosnie do wysokosci
1 sposobow budzetowania, a takze procesy kontroli i monitorowania efektow
dzialalnosci reklamowej dzigki wykorzystywaniu coraz bardziej wysublimowa-
nych narzedzi 1 metod badawczych oferowanych przez wyspecjalizowane agen-
cje.

Obszar drugi dotyczy wykorzystywania kanaléw przekazu reklamowego.
Jego znaczenie rosnie wraz z ewolucja starych oraz rozwojem nowych mediow,
srodkéw 1 nosnikéw reklamy. Wyrazem tego sa ciagle zmiany struktury me-
dialnej nakladéw na reklame czy tez zmiany udzialow poszczegdlnych srodkow
w wydatkach reklamowych. Niektore z nich maja charakter trwalych tendencji
(jak chociazby wzrost znaczenia Internetu, ktory w ciggu kilku lat osiagnat dru-
ga po telewizji pozycje wsrod mediow, kosztem prasy 1 radia), nicktdre przebie-
raja posta¢ roznokierunkowych 1 krotkotrwalych zjawisk. Powszechnie obser-
wowane jest pojawianie si¢ nowych form oddzialywania reklamowego — doty-
czy to w szczegolnosci najbardziej elastycznego 1 dynamicznego Internetu,
w przypadku ktoérego wciaz powstaja i rozwijaja si¢ nowe nosniki, ale tez me-
diéw uznanych za tradycyjne, takich jak prasa czy outdoor, w ramach ktérych
coraz czgscie] spotka¢ mozna nosniki nickonwencjonalne, wylamujace si¢ ze
schematow sformalizowanych modulow ogloszeniowych lub tablic. Bogactwo
wspolczesnie dostgpnych nosnikdw jest tak duze, ze znaczna czg$¢ z nich pozo-
staje na razie poza obszarem zainteresowania wigkszosci reklamodawcow.
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Kolejnym obszarem jest projektowanic harmonogramu dzialan reklamo-
wych. Najczesciej zmiany w tym zakresie dotycza modyfikacji czgstotliwosci
prowadzenia kampanii, zmian jej periodycznosci czy tez uwzgledniania w har-
monogramach szczegélnych okolicznosei sklaniajacych do intensyfikacji re-
klamy, takich jak okresy swiateczne, jubileusze, sezonowos¢ zwigzana ze zmia-
nami por roku itp.

Kreowanie koncepcji przekazow reklamowych jest, podobnie jak w przy-
padku mediow, srodkéw 1 no$nikow, obszarem o ogromnych mozliwosciach
wprowadzania rozwiazan innowacyjnych. Wraz z nasyceniem rynku réznymi
przekazami reklamowymi 1 coraz czgscigj podnoszonym zjawiskiem przesytu
reklama, reklamodawcy przescigaja si¢ w pogoni za kreatywnoscig tresci re-
klamowych. Coraz trudniejsze jest stworzenie przekazéw w pelni oryginalnych,
ich tworcy siggaja zatem coraz czescie] po nowatorskie, czesto nickonwencjo-
nalne pomysly, ktérych wykorzystywanie jeszcze kilka czy kilkanascie lat temu
bylo niewyobrazalne. W konsekwencji wyczerpywania si¢ pomystow wykorzy-
stuja motywy kontrowersyjne, balansujace na krawgdzi obowiazujacych przepi-
soOw prawa czy niepisanych, aczkolwiek powszechnie respektowanych norm
etycznych. Wyrazem tego jest rosnaca liczba skarg skladanych na nieetyczne
przekazy do Komisji Etyki Reklamy dzialajacej przy Zwiazku Stowarzyszen
Rada Reklamy. Wedlug danych publikowanych na stronie internetowej ZSRR
(www radareklamy.pl), w pierwszym roku (w zasadzie pdlroczu) dzialalnosci
zlozone zostaly trzy skargi, w 2007 liczba ta wzrosla do 121, w kolejnym wy-
niosla 461, w nastgpnym 627, a w roku 2010 — az 1 429. Do konca 2010 roku
rozpatrzono wigc 2641 skarg ztozonych przez konsumentow, przedsicbiorcow,
organy administracji publicznej oraz organizacje pozarzadowe. Komisja Etyki
Reklamy uznala, ze 1172 skargi byly uzasadnione, w 952 przypadkach nie
zgodzila si¢ ze skarzacymi. 517 skarg wplynglo juz po wydaniu orzeczenia
w danej sprawie lub brakowalo w nich danych umozliwiajacych precyzyjne
okreslenie, jaki przekaz reklamowy jest skarzony. W kolejnych latach podjgto
odpowiednio nastepujaca liczbe uchwal: 3, 41, 71, 70, 81'*.

Ostatnim obszarem dzialalnosci reklamowej, w ktoérych pojawié sie moga
rozwiazania innowacyjne, jest wspolpraca z agencjami $wiadczacymi uslugi
reklamowe. Dotyczy¢ to moze zaréwno zmiany partneréow, jak i zasad wspol-
pracy z nimi odnoszacych si¢ do zakresu wspolpracy, form finansowania, istnie-
jacych powigzan migdzy podmiotami.

' Jest ona znaczaco mniejsza niz liczba skarg ze wzgledu na fakt, ze w wielu przypadkach
liczba skarg sktadanych na jedna reklame siggata kilkudziesigciu, a nawet kilkuset.


http://www.radareklamy.pl
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Biorac pod uwagg rzeczywiste stosowanie rozwiazan innowacyjnych

w okresie dwodch lat przed prowadzeniem badan, najczgscie] rozwiazania inno-

wacyjne wdrazano w przypadku wykorzystywania kanaléw przekazu tresci

reklamowych, a wigc mediow, srodkéw 1 nosnikéw reklamy. Dzialania takie
podejmowane byly przez 13,7% badanych przedsigbiorstw. Co dziesiaty pod-

miot dokonal w tym czasie zmian w calosciowo uymowanej strategii reklamo-

wej, co pigtnasty zmienial harmonogram prowadzenia kampanii, a w co dwu-
dziestym modyfikowano koncepcjg 1 ide¢ przekazu reklamowego. Zdecydowa-

nie najnizszy odsetek — niespelna 3% — wprowadzil nowe rozwigzania w zakre-
sie wspolpracy z agencjami reklamowymi (tab. 2).

Tabela 2

Obszary dzialalnosci reklamowej, w ktorych przedsigbiorstwa wdrazaly w ostatnich dwaoch latach
rozwigzania innowacyjne

Obszary wprowadzania rozwigzan innowacyjnych w reklamie

Zakres ko-
Stosowane . Harmono- Idee/ .
S .| Calosciowa . rzystania
Cechy przed- | media, srodki ) gram prowa- koncepcje
. S strategia : S ; 7 ustug agen-
siebiorstw 1 no$niki reklamowa dzenia dzialan | przekazoéw cii reklamo
reklamy reklamowych | reklamowych ! wych )
W procencie wskazan
Ogolem 137 ] 9.9 | 6.6 | 4.8 2.6
Rodzaj dzialalnosci przedsigbiorstwa
Produkcja 12,6 93 4.4 5,9 26
Handel 18,7 12,8 8.9 5.9 3.9
Uslugi 9,6 8,0 5,6 2,5 1,0
Wielko$¢ przedsigbiorstwa mierzona liczba zatrudnionych
5-9 0s6b 6.3 6,3 4,0 4,0 1,1
10-49 o0s6b 132 9.9 8,0 2,6 2,0
50-249 0s6b 13,6 104 7.8 4,5 52
250 1 wigee) 24.6 143 63 8.7 24
0s0b
Zasieg dzialalno$ci przedsigbiorstwa
Lokalny 8.3 4,6 4,6 1,9 0,9
Regionalny 132 18.4 14,9 2.6 4.4
Krajowy 17,5 9.8 2,8 7,0 2,8
Migdzynarodo- 18,5 11,1 6.7 8.9 37
wy
Pochodzenie kapitalu przedsigbiorstwa
Wylacznie 119 9.2 5.9 33 22
polski
Zagraniczny/ 227 134 103 12,4 52
mieszany

716dlo: badania whasne przeprowadzone w 2009 roku.
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Jak wynika z przedstawionych danych, poziom innowacyjnosci badanych
przedsigbiorstw w sferze reklamy uzna¢ nalezy za niewielki. Analizujac zrdzni-
cowanie wypowiedzi w poszczegolnych kategoriach przedsigbiorstw, dostrzec
mozna przy tym interesujace tendencje. Pierwsza jest zdecydowanie widoczna
korelacja pomigdzy zakresem wykorzystywania rozwigzan innowacyjnych
w reklamie a kapitalem przedsigbiorstwa — we wszystkich obszarach podmioty
charaktervzujace si¢ kapitalem zagranicznym lub mieszanym wykazywaly
znacznie wigksza aktywnos$¢ innowacyjna. Zwrocic tez nalezy uwagg na fakt, ze
najmnigjsze przywiazanie do dotychczasowych dzialan wykazywaly przedsig-
biorstwa handlowe — w najwigkszym stopniu ich proinnowacyjne nastawienie
dotyczylo wykorzystywania nowych kanalow komunikacji reklamowej. Malo
aktywne w procesie stosowania innowacji byly przedsigbiorstwa male. Wpraw-
dzie wczesniej ich przedstawiciele deklarowali duza elastycznos$¢ w mozliwo-
sciach wprowadzania rozwigzan innowacyjnych, ale w praktyce realizowali to
rzadziej niz w przypadku duzych organizacji. Prawdopodobnie bariera w tym
zakresie staly si¢ ograniczone mozliwosci finansowe. Wyrazna dodatnia korela-
cja wystapila réwniez pomigdzy wielkoscia przedsigbiorstw i zasiggiem ich
dzialania a wdrazaniem innowacji w sferze mediow, srodkéw 1 nosnikdw re-
klamy — im wigksze przedsigbiorstwo 1 im szerszy zasigg jego dzialalnosci, tym
aktywnos¢ ta istotnie rosla (czterokrotnie w przypadku wielkosci, ponaddwu-
krotnie w odniesieniu do zasiggu dzialania).

W badaniu poruszono réwnieZ watek zamierzen w zakresie wdrazania roz-
wigzan innowacyjnych w dzialalnosci reklamowej planowanych w perspekty-
wie dwoch kolejnych lat. Analizowany horyzont czasowy zbiegl si¢ z okresem
wychodzenia ze skutkdéw kryzysu finansowego, a zatem dotyczyl czasu wyraz-
nego spowolnienia gospodarczego. By¢ moze bylo to przyczyna, ze plany
wprowadzania innowacji w sferze reklamy byly bardzo ostrozne. W przypadku
kazdego ze wskazanych obszarow dzialan reklamowych (poza korzystaniem
z ushug agencji reklamowych) odsetki proinnowacyjnych przedsi¢gbiorstw ulegly
obnizeniu (tab. 3). W najwigkszym stopniu dotknelo to problematyki wykorzy-
stywanych mediow, srodkow 1 no$nikow reklamy — plany wprowadzania inno-
wagji zadeklarowalo jedynie niespelna 6% przedsigbiorstw (a wige ponaddwu-
krotnie mniej niz czynilo to we wezesnigjszym okresie). Czesécie] zamierzenia
zmian wskazano natomiast przy programowaniu kompleksowej strategii rekla-
mowej (6,9%).
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Tabela 3
Obszary dzialalnosci reklamowej, w ktorych przedsigbiorstwa zamierzaja wdrazac
w perspektywie dwoch lat rozwiazania innowacyjne
Obszary wprowadzania rozwigzan innowacyjnych w reklamie
Idee/ Zakres ko-
- Stosowane Harmono- . .
. Calosciowa S . koncepcje rzystania
Cechy przedsig- . media, $rodki | gram prowa- ;
. strategia e .| przekazow | z ustug agen-
biorstw i nosniki dzenia dziatan ..
reklamowa reklamo- cji reklamo-
reklamy reklamowych
wych wych
W procencie wskazan
Ogolem 6.9 | 5.6 | 4.1 | 33 2.6
Rodzaj dziatalno$ci przedsigbiorstwa
Produkcja 10,7 5,6 3,0 3,0 1,9
Handel 5.9 54 54 3.0 2,5
Uslugi 7,6 6,0 5,1 4,6 4,1
Wielko$¢ przedsigbiorstwa mierzona liczba zatrudnionych

5-9 0s6b 5,1 5,1 2,3 3.4 1,1
10-49 o0s6b 6,0 4,6 4,6 2,0 2,0
50-249 0s6b 9,7 4,5 4,5 52 32
250 1 wiecej

0s6b 6,3 8,7 5,6 24 4,8

Zasieg dzialalno$ci przedsigbiorstwa

Lokalny 5,6 6,0 2.8 3.7 0,9
Regionalny 4.4 3,5 26 3,5 26
Krajowy 4,9 3,5 7.0 49 42
Migdzynarodo-

Wy 13,3 8.9 44 0,7 3,7

Pochodzenie kapitalu przedsigbiorstwa

Wrylacznie polski 6,5 49 43 3,5 2.0
Zagraniczny/ 93 93 3.1 2.1 6.2
mieszany

716dlo: badania whasne przeprowadzone w 2009 roku.

Ostrozne podejscie do innowacji reklamowych wyrazajace si¢ w ograniczo-
nej sklonnosci do ich podejmowania wystapilo w szczegdlnosci w przypadku

przedsigbiorstw handlowych. Zmniejszyly si¢ tez dysproporcje pomiedzy pod-
miotami polskimi a opartymi na kapitale zagranicznym — wprawdzie te drugie

w dalszym ciagu deklarowaly wigcksza otwarto$¢ na wprowadzanie innowacji

w reklamie, ale rdznice odsetkow wskazan byly nizsze. Wynikalo to w pewnej
mierze z faktu, ze bardzo ostrozne plany deklarowaly duze organizacje (a takie

dominowaly wsréd podmiotow bazujacych na kapitale zagranicznym). Ze
wzgledu na skal¢ dzialan 1 mozliwe wigksze ryzyko wprowadzanych modyfika-

¢ji przyjmowaly czesciej strategie wyczekiwania i powielania dotychczasowych

rozwigzan, rezygnujac z koncepeji innowacyjnych.
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Zakonczenie

Podsumowujac przedstawione rozwazania dotyczace wdrazania innowacji
w sferze dzialalnosci reklamowej mozna pokusi¢ si¢ o probg oceny przebiegu
tego procesu, wskazujac jednoczesnie na jego znaczenie w procesie ksztaltowa-
nia konkurencyjnosci przedsigbiorstw.

Nalezy przede wszystkim zwroci¢ uwage na dos¢ wysoki poziom $wiado-
mosci menedzerow w zakresie roli zarowno aktywnosci reklamowej, jak i roz-
wigzan innowacyjnych w podwyzszaniu konkurencyjnosci. Reklama jest tez
postrzegana jako ten obszar marketingu, w ktérym mozliwosci wdrazania inno-
wagcji sa bardzo duze. Ze swej istoty jest ona bardzo elastyczna i1 podatna na
kreatywne rozwigzania, a dodatkowo rozwdj cywilizacyjny 1 techniczny stawia
do dyspozycji ogromng paletg nowoczesnych srodkéw oddzialywania. W tych
wlasnie aspektach nalezy upatrywac potencjalnych mozliwosci wdrazania in-
nowagji.

Na tym tle zaskakuje jednak niewielka innowacyjnos$¢ przedsigbiorstw
w zakresie reklamy. Pomimo szerokich mozliwosci jedynie niewielka ich czgsc¢
wdraza nowatorskie rozwigzania, wigkszo$¢ sigga po wyprébowane, czgsto
szablonowe dzialania. Pojawia si¢ w zwiazku z tym pytanie, co jest przyczyna
tego braku zainteresowania innowacyjnymi dzialaniami reklamowymi. Wydaje
si¢, ze w wigkszosci przypadkéw uwidacznia si¢ brak zaufania do tego, co no-
watorskie. Menedzerowie daza w ten sposob do minimalizacji ryzyka, zwlasz-
cza w kontekscie potencjalnego uszczerbku na wizerunku organizacji. Rezygnu-
ja jednak z mozliwosci zaistnienia w $wiadomosci nabywcow jako podmioty
oryginalne 1 kreatywne. Mnigjsze znaczenie maja w tej sytuacji bariery finan-
sowe — nowe rozwigzania w dziedzinie reklamy nie generuja zasadniczo wyraz-
nie wyzszych kosztow.

Ta ostroznos¢ wydaje si¢ wigc by¢ nieuzasadniona. Wypowiedzi przedsta-
wicieli przedsigbiorstw, ktore na plaszczyznie wdrazania innowacji w szeroko
rozumianym marketingu, a wigc 1 w reklamie, charakteryzuja si¢ duza aktywno-
scia, wskazuja bowiem na korzysci zardéwno rozpatrywane w ujgciu finanso-
wym (wzrost obrotéw 1 zyskow), jak i rynkowym (zdobycie nowych rynkow,
pozyskanie nowych klientéw, poprawa wizerunku). Wreszcie bardzo charakte-
rystycznym efektem tego jest podwyzszenie konkurencyjnosci — ponad polowa
takich podmiotow jednoznacznie deklaruje duzy wzrost konkurencyjnosci pod
wplywem innowacji marketingowych.
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INNOVATIVENESS OF ADVERTISING ACTIVITIES
— INDICATIONS AND EFFECTS

Summary

Market saturation and intensification of competitive phenomena in the contemporary world
force enterprises to look for new ways of influencing purchasers. Traditional tools and methods
become less and less effective. The commonly observed advertising saturation forces enterprises
to pay greater attention to creative, original solutions, enrolling in the scheme of innovative ac-
tivities. The study’s objective is to present the opportunities, scope and potential effects of the use
of innovative solutions in advertising activities. The basics for deliberations are surveys carried
out among enterprises operating in Poland and carrying out their active advertising activities.
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