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NOŚNIKI REKLAMOWE

Streszczenie
C elem  a rty k u łu  je s t  u k azan ie  z m ia n  zac h o d z ą c y c h  n a  ry n k u  re k la m o w y m  w  d o b ie  ro zw o ju  

a lte rn a ty w n y ch  ich  form . A u to rk a  n a  p o d staw ie  ra p o r tó w  d o ty c z ą c y c h  p o p u la rn o śc i rek lam  
zap re z e n to w a ła  sy tu ac ję  n a  ry n k u  rek lam o w y m . W y n ik i an a liz  p o k a z u ją , że  tra d y c y jn e  fo rm y  
rek lam y  nad a l m a ją  szanse  ro z w o ju , ch o ć  część  z  n ich  b ęd z ie  m u s ia ła  d o sto so w ać  się do  p o trzeb  
sp o łeczn o śc i s ieciow ej.

Słowa kluczowe: rek lam a , ry n e k  rek lam o w y , b ad an ia , n o śn ik i rek lam o w e

Wprowadzenie
Rynek reklamowy przechodzi różne przeobrażenia. Konsument stał się bar­

dziej odporny na przekazy i wymagający. Zmieniają się też kanały, przez które 
docieraj ą w sposób najbardziej efektywny i skuteczny przekazy reklamowe do 
różnych grup docelowych. Czy oznacza to, że tradycyjne formy reklamowe 
przestają być atrakcyjne, czy może jednak są narzędzia reklamy, które nadal 
maj ą przewagę nad nowoczesnymi możliwościami.

W artykule, celem rozważenia tego dylematu, przedstawiono sytuacj ę na 
rynku reklamowym. Na podstawie badań realizowanych przez wiodące ośrodki 
badawcze w Polsce i za granicą omówiono, jak kształtuje się popularność no­
śników w różnych krajach, skupiając się w główniej mierze na polskim rynku. 
Celem artykułu jest także zwrócenie przez organizacje większej uwagi na bada-
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nia, jakie są prowadzone w zakresie mediów, gdyż dzięki nim firmy mogą za­
oszczędzić dużo środków finansowych wybierając rozsądnie odpowiednie na­
rzędzia reklamowe.

Od druku po internet -  rozwój form reklamowych
Rozwój reklamy wiąże się z pojawieniem się prymitywnego druku, a na­

stępnie rozwojem prasy, radia, telewizji i internetu. To spowodowało, że rekla­
ma zaczęła docierać do coraz szerszej grupy odbiorców, zmieniając przy tym 
swoje oblicze. Najszybszy rozwoju reklamy przypadł na XIX i XX wiek. Lata 
80. XIX wieku datuje się początek nowej ery reklamy.

Pierwsze reklamy miały na celu przekazanie informacji o produkcie, obec­
nie oparte są na profesjonalnej wiedzy i znajomości psychiki ludzkiej, służą 
skłonieniu potencjalnego klienta do zakupu produktu. Wydaje się bowiem, że 
celem współczesnej reklamy nie jest już jedynie zaspokajanie potrzeb, ale też ich 
kreowanie. Nośnikiem reklamowym stają się zarówno przedmioty, jak i prze­
strzeń otaczająca klienta oraz sam klient. Główne formy reklamy występujące 
i wykorzystywane na rynku przez reklamodawców zaprezentowano w tabeli 1.

T ab ela  1

W y b ra n e  fo rm y  rek lam

N a rz ę d z ia
rek lam y

C h a rak te ry s ty k a

R ek lam a  
w  rad iu

R e k la m a  w  ra d iu  n a jlep ie j n ad a je  się do  p ro m o w an ia  p ro d u k tu  w  faz ie  je g o  
w p ro w a d z a n ia  n a  rynek . D a je  m o ż liw o ść  s ilnego  o d d z ia ły w a n ia  rek lam y  
z  d u ż ą  c z ę s to tliw o śc ią  w  b a rd zo  k ró tk im  c z a s ie 2. S zczeg ó ln ie  is to tn y  je s t 
w y b ó r o d p o w ied n ie j stac ji do  g ru p y  do ce lo w ej słu ch aczy . S p ec ja liśc i ds. 
p ro m o c ji określaj ą  to  m ed iu m  ja k o  tru d n e , ch o ć  p o w szech n ie  d o stęp n e  
i p o p u la rn e , gdyż o p e ru je  ty lk o  d ź w ię k ie m  co  w  d z is ie jsz y c h  c z a sach  m ocno  
zaaw an so w an e j te c h n o lo g ii m o że  b y ć  n iew y sta rcza jące .

R ek lam a  
w  te lew iz ji

S u g esty w n a  fo rm a  rek lam y , k tó ra  d o c ie ra  do  szerok iej g ru p y  o d b io rc ó w  ja k o  
śro d ek  m asow ej k o m u n ik ac ji. S tw arza  d u że  m o ż liw o śc i w ie rn eg o  o d w z o ro ­
w a n ia  cech  rek lam o w an eg o  p ro d u k tu 3. Jes t to  je d n a  z  d ro ższy ch  fo rm  re k la ­
m o w y ch . N ajczęśc ie j w y k o rz y sty w a n e  są  stac je  lo k a ln e  b ąd ź  reg iona lne .

R ek lam a  
w  p ras ie

To re k lam a  w  p ras ie  co d z ien n e j (d z ie n n ik a c h  o g ó ln o p o lsk ic h  i re g io n a l­
n y ch ), ja k  ró w n ież  ró ż n y ch  c z a so p ism a ch  ( tak że  te m a ty c z n y c h  i b ra n ż o ­
w ych). To n a rzęd z ie  rek lam y , o p ró cz  p rzek azu  g ra ficzn eg o , p o z w a la  ró w n ież  
n a  p rzek azan ie  o d b io rcy  sz czeg ó ło w y ch  in fo rm ac ji n a  tem a t p ro d u k tu  o raz  
sz czeg ó ło w y ch  d an y ch  ad re so w y c h 4. Z  p u n k tu  w id z e n ia  rek la m o d a w c ó w  
p ap ie ro w e  m ed iu m  je s t  z b y t k o sz to w n e  i w y so ce  n ie e fek ty w n e , g dyż  o b ecn ie  
re k lam a  w  p ras ie  d rukow anej n ie  p o zw a la  n a  z w ro t k o sz tó w  d o ta rc ia  do 
o k reś lo n eg o  odbiorcy .

2 J. B e lic z y ń sk i, R a d io  ja k o  o b iek t za rzą d za n ia ,  W y d . A k ad em ii E k o n o m ic z n e j, K ra k ó w  2 0 0 5 , 
s. 44.

3 I. K in z le r , L e k sy ko n  m a rke tin g u ,  C .H . B eck , W a rsz a w a  2 0 0 8 , s. 188.
4 w w w .re k la m a -p ra sa .p l (5 .0 1 .2 0 1 3 ).
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R ek lam a
o u td o o ro w a

O u td o o r to  p o w sz e c h n a  n azw a  rek lam y  zew n ę trzn e j. S z c z e g ó ln ą  z a le tą  
o u td o o ru  je s t  d u ża  e la s ty czn o ść , p rz e jaw ia jąca  się m o ż liw o śc iam i o d b io ru  
p rzez  w ą sk ą  g ru p ę  a d re sa tó w  d z ia ła ń  re k lam o w y ch , p rzy  z a c h o w a n iu  je g o  
m aso w eg o  c h a ra k te ru 5.

R ek lam a  
w  in te rn ec ie

N ajb a rd z ie j ro zp o w sz e c h n io n y m  n a rzęd z iem  rek lam y  in te rn e to w ej je s t  b an e r 
czy li p o d łu żn y  o b razek , u m ieszczan y  na jczęśc ie j w  gó rnej częśc i s trony . Jes t 
fo rm ą  m niej ag resyw nej rek lam y , dz ięk i te m u  n ie  bu d z i w ięk szeg o  oburze- 
n ia 6. D o  in n y ch  fo rm  re k lam y  in te rn e to w ej należą: sk y cra p e ry  (rek lam y  
p io n o w e), re c ta n g le  (rek lam y  śró d tek so w e); rek lam y  ty p u  p u sh : p o p -u p , p o p  
u n d e r , o k ien k a  b ra n d  m a rk , to p -la yer , sc ro ll  b u tto n  czy  d a u g h te r  w in d o w s, 
k tó re  ja k  p o k a z u ją  b a d a n ia  n ie  s ą  sk u teczn e , gd y ż  u ży tk o w n ik  p o szu k u je  
ty lk o  w y łączn ik a  i n ie  p a m ię ta  treśc i k o m u n ik a tu 7. P o n ad to  p ie rw sz ą  i nadal 
a k tu a ln ą  fo rm ą  rek lam y  in te rn e to w ej je s t  m a ilin g , ro zu m ian y  ja k o  ro zsy łan ie  
lis tó w  re k lam o w y ch  do  p rzy sz ły c h , p o te n c ja ln y c h  k lien tó w , k tó rzy  m aj ą  
d a rm o w e  k o n to  p o cz ty  e le k tro n ic z n e j8 9.

R ek lam a  
w  śro d k ach  
tra n sp o rtu

R e k la m a  ta  je s t  z a lic z a n a  do  g ru p y  ro z w ią z a ń  in d o o ro w y ch . W e w n ą trz  p o ­
ja z d ó w  k o m u n ik ac ji m ie jsk ie j p rzy jm u je  fo rm ę n ak le jek , p la k a tó w  u m ie sz ­
c z an y ch  n a  sp ec ja ln y ch  ek sp o z y to ra c h  b ąd ź  też  w y k o rzy sty w an e  są  c iek ło ­
k ry s ta liczn e  e k ran y  ro z m iesz czan e  p o jed y n cz o  lub  po  k ilk a  sz tu k  w  je d n y m  
p o jeźd z ie . K o m u n ik a ty  e m ito w an e  z a  ich  p o śre d n ic tw e m  na jczęśc ie j są
p o z b aw io n e  d źw ięk u , je d n a k  ru ch o m y  i a trak cy jn y  w izu a ln ie  ob raz  p rzycią-

' 9ga  u w ag ę  p a sa ż e ró w  .

R ek lam a
k in o w a

S p o t rek lam o w y  p u szczan y  p rzed  e m is ją  k in o w ą  p o z w a la  n a  p e łn e  sk u p ien ie  
uw agi o d b io rc ó w  czek a jący ch  n a  film . W e d łu g  b ad a ń  d o m in u ją c ą  g ru p ą  
k o rzy s ta ją cy ch  z  u słu g  k in o w y ch  są  o so b y  w ie k u  1 5 -1 9  la t, n as tęp n ie  2 0 -3 0  
la t10 11, co p o zw a la  n a  tra fie n ie  do  g ru p y  d o ce lo w ej. S k u teczn o ść  teg o  n a rz ę ­
d z ia  je s t  ró w n ież  p o tw ie rd z o n a  w zro stem  u d z ia łu  n a k ła d ó w  fin a n so w y c h  na  
to  n a rzęd z ie  p rzez  f irm y 11.

R ek lam a
m o b iln a

P o ję c ie  rek lam y  m ob ilnej z o s ta ło  z d e fin io w a n e  p rzez  K o d ek s  d o b ry ch  p ra k ­
ty k  m o b iln y ch , czy li o p e ra to ró w  te le fo n ii k o m ó rk o w ej: O ran g e  i P 4  p rzy  
w sp ó łp racy  z  In te rac tiv e  A d v e rtid in g  B u re a u  P o lsk a  i g rupę  A g o ra , In te ria , 
W ir tu a ln a  P o lsk a  i O net. R e k la m a  m o b iln a  d e fin io w a n a  je s t  ja k o  „ in fo rm a c ja  
h an d lo w a , k tó ra  m o że  b y ć  o d eb ran a  za  p o m o cą  e lek tro n iczn y ch  u rząd zeń

5 M . G ęb aro w sk i, N o w o c ze sn e  fo r m y  p ro m o c ji ,  O ficy n a  W yd. P o litech n ik i R zeszo w sk ie j, 
R z e sz ó w  2 0 0 7 , s. 137.

6 T. M ac ie jo w sk i, N a rzę d z ia  sk u tec zn e j p ro m o c ji  w  in te rn e c ie ,  O ficy n a  E k o n o m ic z n a , K ra k ó w  
2 0 0 3 , s. 204.

7 Ib id e m ,  s. 2 0 4 -2 1 1 ; szerzej n a  te m a t sk u teczn o śc i n arzęd z i in te rn e to w y c h  M . M a ń k o w sk i, 
U cieka ją cy  „ k rzyżyk " , d e n erw u ją c y  dźw ięk, w ie lk ie  n a  ca ły  ekran. R e k la m y  w  in te rn e c ie  iry tu ją ce  

j a k  n ig d y  d o tą d , h ttp ://n a te m a t.p l/4 2 0 5 9 ,u c ie k a ja c y -k rz y z y k -d e n e rw u ja c y -d z w ie k -w ie lk ie -n a - 
ca ly -ek ra n -re k la m y -w -in te rn e c ie - iry tu ja c e - ja k -n ig d y -d o ta d  (4 .0 1 .2 0 1 4 ).

8 A . K u ś , E -re k la m a  -  n o w a  fo r m a  re k la m y  n a  ry n k u  in te rn e to w ym , S tu d ia  i M a te ria ły  
W y d z ia łu  Z a rz ą d z a n ia , U n iw e rsy te t W arszaw sk i, W a rsz a w a  2 0 1 1 , s. 112.

9 Ib id e m , s. 162.
10 R a p o r t  z  badań: k in o  w  2 0 1 0  r ., R ese a rc h  &  D ev e lo p m e n t S o lu tio n s , h ttp ://w w w .rd so lu  

tio n s .p l/w p -c o n te n t/u p lo a d s /2 0 1 1 /0 2 /W id o w n ia -k in o w a -w -2 0 1 0 -ro k u 2 .p d f (2 0 .0 2 .2 0 1 4 ).
11 Z  p rz y g o to w an eg o  p rzez  firm ę  b a d a w c z ą  N ie ls e n  ra p o r tu  G lo b a l A d V ie w  P u ls e  w y n ik a , że 

w  o k res ie  s ty c z e ń -w rz e s ie ń  2 0 1 2  r. g lo b a ln e  w y d atk i n a  re k lam ę  k in o w ą  w z ro sły  ro k  do  ro k u  
o 9 ,2 %  i b y ły  w y ższe  n iż  w y d a tk i n a  rek lam ę  in te rn e to w ą , k tó re  w z ro sły  o 7 ,7 % , za: N ielsen :  
k in o  i in te rn e t to  n a jszy c ie j ro zw ija ją ce  s ię  m e d ia  re k la m o w e ,  h ttp ://w w w .w irtu a ln e m e d ia .p l/ 
a rty k u l/n ie lsen -k in o -i- in te rn e t- to -n a jsz y b c ie j-ro z w ija ja c e -s ie -m e d ia -re k la m o w e  (2 0 .0 2 .2 0 1 4 ).

http://natemat.pl/42059,uciekajacy-krzyzyk-denerwujacy-dzwiek-wielkie-na-caly-ekran-reklamy-w-internecie-irytujace-jak-nigdy-dotad
http://natemat.pl/42059,uciekajacy-krzyzyk-denerwujacy-dzwiek-wielkie-na-caly-ekran-reklamy-w-internecie-irytujace-jak-nigdy-dotad
http://www.rdsolu
http://www.wirtualnemedia.pl/
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p rzen o śn y ch , ty p u  te le fo n  k o m ó rk o w y , ta b le t, p a lm to p , u rząd zen ia  n a w ig a ­
cy jn e  i in n e  u rzą d z e n ia , k tó re  łą c z ą  się z  siec ią  in te rn e to w ą  d ro g ą  ra d io w ą” 12.

R ek lam a  
w  g rach

k o m p u te ro w y ch

P rz e s trz e n ią  re k la m o w ą  s ta je  się  p rz es trzeń  g ry  k o m p u te ro w e j. To nadal 
najm nie j ro zp o zn an y  o b sz a r  b a d ań  n au k o w y ch  w  m a rk e tin g u 13. R ek lam y  
w  g ra c h  ro z w ija ją  się szy b k o , co  w iąże  się z  a tra k c y jn o śc ią  g raczy  ja k o  
seg m en tu  rynku .

R ek lam a
n aty w n a

R e k la m a  n ie n a c h a ln a  to  n a tu ra ln ie  w p isu ją c a  się re k lam a  w  otaczaj ą c ą  j ą  
tre ść  a n g a ż u ją c ą  k o n su m en ta . W  P o lsc e  w c ią ż  bu d z i w ie le  k o n tro w ers ji, 
ch o ć  p rzez  w y d aw có w , g łó w n ie  in te rn e to w y c h , w y k o rz y s ty w a n a  je s t  ju ż  od 
d łu ższeg o  czasu . D o  tren d u  n a tive  a d v e r tis in g  z a lic z a  się: b ra n d e d  c o n te n t , 
p ra so w y  a d v er to r ia l  bąd ź  p ro d u c t p la c e m e n t  w  m ate ria le  w id e o 14.

U lo tk i

F o rm y  d ru k o w an e , ro zd aw an e  p o d czas  w y d a rz e ń , w y ja z d ó w , ta rg ó w  czy  też  
d o d aw an e  do  in n y ch  m a te ria łó w . N arz ę d z ie  b a rd zo  p o w szech n e , je d n a k  je g o  
sk u teczn o ść  p o d y k to w an a  je s t  tra f ie n ie m  do  p o ten c ja ln eg o  z a in te re so w a n e ­
go. D o d a tk o w y m  a tu tem  są  n isk ie  n ak ład y  f in an so w e , ja k ie  s ą  n iezb ę d n e  na  
w y e m ito w a n ie  jej dużej liczby .

G ad że ty
rek lam o w e

S ą  to  p rzed m io ty  o p a trzo n e  zw y k le  n a z w ą  lu b  lo g o  i ad resem  firm y 15.. G ad ­
ż e te m  m o że  b y ć  p rak ty czn ie  k ażd y  p rzed m io t. W y ró ż n ia  się trzy  ty p y  g a d że ­
tów : u p o m in k i d la  k lie n tó w  o raz  p raco w n ik ó w ; u p o m in k i o k o liczn o śc io w e , 
d ro b n e , zw y k le  ta ń sz e , do  m aso w eg o  ro z d a w a n ia 16.

Ź ród ło : o p raco w an ie  w łasne .

Każda ze wskazanych w tabeli 1 form reklamowych ma wywołać określony 
efekt oraz w bardziej bądź mniej subtelny sposób zachęcić do określonego 
zachowania konsumenta. Rynek reklamowy przechodzi przeobrażenia, niektóre 
z form są mniej popularne od innych. Podlegają one również sytuacji rynkowej, 
jednak jak pokazuj ą badania, wydatki na nie nie ulegaj ą spadkowi, lecz 
przeciwnie.

Rynek reklamowy w liczbach -  stan i prognozy

Jak pokazuj ą badania przeprowadzone przez ZenithOptimedia, wydatki 
reklamowe będą rosnąć na całym świecie. W 2014 roku odnotowano wzrost 
o 5,5%, osiągając wartość 537 mld USD. Szacuje się, że w kolejnych latach 
wzrosty mają sięgnąć nawet do 5,8% w 2015 roku i 6,1% w 2016 roku, co jest 
wynikiem silniejszego ożywienia gospodarczego w obu Amerykach, regionie 
Azji i Pacyfiku. ZenithOptimedia podkreśla jednak, że prognozy oparte są na

12 A . S zn a jd er , T e c h n o lo g ia  m o b iln a  w  m a rke tin g u ,  W o lte rs  K lu w e r, W a rsz a w a  2 0 1 4 , s. 141­
142.

13 R e k la m a  w  g ra c h  k o m p u tero w yc h  -  w stęp n e  ba d a n ia  p o s ta w  g ra c zy  w  P o ls c e ,  „ M ark e tin g  i 
R y n e k ” 2 0 1 2 , n r 6 , s. 3 0 -3 6 .

14 R e k la m a  n a tyw n a  j e s t  sk u tec zn a  i m ie rza ln a ?  (op in ie  w y d a w có w ) , w w w .w irtu a ln e m e d ia .p l/ 
a rty k u l/re k la m a -n a ty w n a -je s t-sk u te c z n a -i-m ie rz a ln a -o p in ie -w y d a w c o w  (2 1 .0 5 .2 0 1 4 ).

15 A . P a b ia n , P ro m o c ja . N o w o c ze sn e  śro d k i i fo r m y ,  D ifin , W a rsz a w a  2 0 0 8 , s. 176.
16 K o m u n ik a c ja  m a rke tin g o w a . In s tru m e n ty  i m e to d y , red . B . S zy m o n iu k , P W E , W a rszaw a  

2 0 0 6 , s. 219.

http://www.wirtualnemedia.pl/
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założeniu, że sytuacja gospodarcza pozostanie dość korzystna, a to przyczyni 
się do polepszenia sytuacji w krajach strefy euro17. Na rysunku 1 
zaprezentowano prognozy wydatków reklamowych w relacji do PKB18.

2013 2014 2015 2016

Rys. 1 Wydatki reklamowe i PKB w latach 2013-2016 (w %)

Źródło: ZenithOptimedia: globalne wydatki na reklamę wzrosną o 5,5 proc., http://portal 
medialny.pl/art/43276/zenithoptimedia-globalne-wydatki-na-reklame-wzrosna-o-55-proc.html#! 
prettyPhoto (20.03.2014).

Porównując rynek reklamy w Polsce z rynkiem krajów europejskich, można 
zauważyć, że reklama telewizyjna, mimo wciąż rosnącej popularności internetu 
i reklam internetowych, nadal cieszy się dużą popularnością. Przychody z re­
klamy telewizyjnej w Polsce należą do najwyższych w Europie Środkowo- 
Wschodniej19.

Jak zaprezentowano w raporcie przygotowanym przez Future Exploration, 
firmę specjalizującą się w opracowywaniu strategii marketingowych m.in. dla 
branży mediowej, ostatnim rokiem prasy drukowanej będzie w Polsce 2025 rok. 
Rynek reklamy prasowej będzie musiał dostosować się do trendów i stać się

17 Ibidem.
18 Polska reklama w br. w górę o 1,8 proc., globalnie o 5,5 proc. (analiza), www.wirtualneme 

dia.pl/artykul/polska-reklama-w-br-w-gore-o-1-8-proc-globalnie-o-5-5-proc-analiza/page 
(7.04.2014).

19 M. Bednarek, Bednarek podsumowuje rynek reklamy, „Brief’ z 9.01.2014.

http://portal
http://www.wirtualneme
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bardziej wirtualny. Eksperci wypowiadają się, że prasa nie zniknie zupełnie, ale 
stanie się raczej elitarną formą, traktowaną jako elegancki gadżet .

Prognozy wskazuj ą, że najszybciej prasa zniknie z krajów, w których nie 
ma problemu z dostępem do nowinek technologicznych oraz sieci. W pierwszej 
kolejności będą to USA (w 2017 r.), a następnie Wielka Brytania i Islandia 
(2019 r.), dalej Australia i Hong Kong (2022 r.). Rok 2025 będzie ostatnim dla 
prasy polskiej, szwedzkiej i szwajcarskiej20 21. Przyczyn upatruje się w dalszym 
wzroście zainteresowania internetem oraz nieopłacalnością druku, który jest 
zbyt kosztowny w stosunku do spadaj ącego czytelnictwa.

W przypadku reklamy zewnętrznej także odnotowuje się znaczne spadki. 
W latach 2010-2014 wartość reklamy zewnętrznej w Polsce zmalała o jedną 
czwartą -  w I kwartale 2010 roku przychody członków IGRZ ze sprzedaży 
wynosiły 121,8 mln zł, gdzie w I kwartale 2014 roku były o 33,5 mln zł 
mniejsze22. Wyniki sprzedaży w latach 2010-2014 przedstawiono na rysunku 3.

2010  2011 2012  2013

R ys. 3. W arto ść  rek lam y  zew n ę trzn e j w  la tach  2 0 1 0 -2 0 1 4  (w  m ln  z ł)

Ź ród ło : 3 ,4  p ro c . m n ie j n a  re k la m ę  zew n ę trzn ą . B anki, sk lep y  i te le ko m y  tn ą  w y d a tk i (raport), 
w w w .w irtu a ln e m e d ia .p l/a rty k u l/3 -4 -p ro c -m n ie j-n a -re k la m e -z e w n e trz n a -b a n k i-sk le p y -i-te le k o m y - 
tn a -w y d a tk i- ra p o rt (29 .0 4 .2 0 1 4 ).

20 C zeka  n a s  n ieb a w e m  św ia t  bez gazet. W iem y, k ie d y  w  P o ls c e  zo s ta n ie  w yd ru ko w a n a  
o sta tn ia , n a tem a t.p l/1 5 4 9 7 ,c z e k a -n a s-n ie b a w e m -sw ia t-b e z -g a z e t-w ie m y -k ie d y -w -p o lsc e -z o s ta  
n ie -w y d ru k o w a n a -o s ta tn ia  (3 0 .0 5 .2 0 1 4 ).

21Ib id e m .
22 3 ,4  p ro c . m n ie j n a  re k la m ę  zew n ę trzn ą . B anki, sk lep y  i te le ko m y  tn ą  w y d a tk i (raport), 

w w w .w irtu a ln e m e d ia .p l/a rty k u l/3 -4 -p ro c -m n ie j-n a -re k la m e -z e w n e trz n a -b a n k i-sk le p y -i-te le k o m y - 
tn a -w y d a tk i- ra p o rt (29 .0 4 .2 0 1 4 ).

http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/3-4-proc-mniej-na-reklame-zewnetrzna-banki-sklepy-i-telekomy-tna-wydatki-raport
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/3-4-proc-mniej-na-reklame-zewnetrzna-banki-sklepy-i-telekomy-tna-wydatki-raport
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/3-4-proc-mniej-na-reklame-zewnetrzna-banki-sklepy-i-telekomy-tna-wydatki-raport
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/3-4-proc-mniej-na-reklame-zewnetrzna-banki-sklepy-i-telekomy-tna-wydatki-raport
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Nie dotyczy to jednak wszystkich branż. Budżety outdoorowe wzrosły 
u producentów żywności (innej niż piwo i napoje) o 4,1 mln zł, czyli 111% 
w stosunku do 2013 roku. Wydatki zwiększyły też stacje radiowe oraz firmy 
z sektora usługowego inne niż biura podróży i placówki medyczne23. Aby prze­
kaz reklamowy za pomocą outdooru został skutecznie dostarczony do jak naj­
większej grupy odbiorców, jego forma musi być atrakcyjna i przyciągać uwagę. 
Stąd też coraz więcej firm zauważa konieczność dokonania zmian w ramach 
reklamy outdoorowej. Kreatywne wychodzenie poza ramy sprawia, że możliwe 
jest zaangażowanie odbiorców reklamy outdoorowej, które przyczynia się 
wzrostu skuteczności tego nośnika24.

W przeciwieństwie do outdooru i prasy, reklama radiowa i reklama mobilna 
odnotowuj ą wzrosty. W kwietniu 2014 roku cennikowe wydatki na reklamę 
radiową były o 28,5% wyższe niż w 2013 roku. Najwyższe wpływy odnotowały 
Jedynka, Trójka, RMF FM i Radia ZET25. Z reklamy radiowej najczęściej ko­
rzystaj ą branże farmaceutyczne i handlowe (markety). Dzięki stacjom interne­
towym grono odbiorców jest znacznie większe niż jeszcze kilka lat temu.

Wzrost znaczenia reklamy mobilnej stanowi jeden z głównych trendów 
2013 roku. Prognozy eMarketera wskazują, że na świecie w 2014 roku wartość 
wydatków wyniesie 20,3 mld USD, a w 2016 roku już 36,78 mld USD. Wzrost 
ten jest najbardziej widoczny w Ameryce Północnej. Na Bliskim Wschodzie 
i w Afryce już w 2012 roku wydatki na reklamę mobilną podwoiły się26. 
W Polsce widoczny jest również znaczny wzrost wydatków na tę formę reklamy. 
W pierwszym półroczu 2013 roku wydatki na reklamę mobilną wyniosły 12 mln 
zł, tyle co w całym 2012 roku. Prognoza na 2014 rok zakłada 43,5 mln zł27.

Mimo że pozostałe formy reklamowe wykorzystywane są na rynku dłużej, 
to ze wszystkich mediów reklamowych, internet rozwija się najszybciej i odno­
tował największą sprzedaż. W 2013 roku wydatki na reklamę wzrosły o około 
16%, czyli 4 mld zł; szczególny wzrost odnotowały reklamy mobilne, social 
media i wideo. Prognozy zakładają, że w latach 2014-2016 wydatki na tę formę

23 Ib id em .
24 Ł . R o m ejk o , G lo b a ln e  tre n d y  n a  ry n k u  gad że tó w , re k la m y  typu  in d o o ru  i o u td o o ru  -  m in ira ­

p o rt, w w w .p o rta lm a rk e te ra .p l/p u b lik a c je /w id o k /g lo b a ln e -tre n d y -n a -ry n k u -g a d z e to w -re k la m y - 
ty p u - in d o o ru - i-o u td o o ru -m in ira p o rt/ (1 .0 6 .2 0 1 4 ).

25 2 8  p ro c . w ięc e j n a  re k la m ę  rad iow ą . J ed yn ka , T ró jka  i R M F  F M  m o c n o  w  g ó rę  (T O P 10), 
w w w .w irtu a ln e m e d ia .p l/a r ty k u l/2 8 -p ro c -w ie c e j-n a -re k la m e -ra d io w a -je d y n k a  tro jk a -i-rm f-fm - 
m o cn o -w -g o re -to p 1 0  (2 .0 6 .2 0 1 4 ).

26 A . S znajder: T e ch n o lo g ia  m o b i l n a . ,  s. 142.
27 In te ra k tyw n ie .c o m : w a rto ść  re k la m y  m o b iln e j w  2 0 1 4  ro k u , h ttp ://iab .o rg .p l/ak tu a ln o sc i/ 

in te rak ty w n ie -c o m -w a rto sc -re k la m y -m o b iln e j-w -2 0 1 4 / (12 .0 5 .2 0 1 4 ).

http://www.portalmarketera.pl/publikacje/widok/globalne-trendy-na-rynku-gadzetow-reklamy-typu-indooru-i-outdooru-miniraport/
http://www.portalmarketera.pl/publikacje/widok/globalne-trendy-na-rynku-gadzetow-reklamy-typu-indooru-i-outdooru-miniraport/
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/28-proc-wiecej-na-reklame-radiowa-jedynka
http://iab.org.pl/aktualnosci/
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reklamy będą rosły odpowiednio o średnio 15 pkt proc. Rosnąca popularność 
reklamy internetowej to wynik coraz powszechniejszego dostępu Polaków do 
internetu. Badania zaprezentowane w Diagnozie Społecznej w 2013 roku wyka­
zały, że 63,2% Polaków ma już dostęp do internetu28.

Wśród form reklamy mniej popularnych, które również odnotowały znaczą­
ce wyniki sprzedażowe jest reklama natywna (content marketing)29. W raporcie 
opublikowanym w 2013 roku przez Interactions dotyczącym reklamy natywnej 
w Polsce wykazano, że na tę formę reklamy marki wydały w 2013 roku około 
53 mln zł. Forma tej reklamy zwiększyła swoją popularność, gdy w 2013 roku 
w serwisie NaTemat najpierw pojawiła się reklama spodni Levis, którą firmo­
wał redaktor naczelny witryny Tomasz Machała, a następnie kilka miesięcy 
później w sesji zdjęciowej Tomasz Lis promował swoją osobą napój Powerade 
i hotel Hyatt30. Wydawcy internetowi, którym ta forma reklamy zapewnia 
znaczne przychody są zdania, że wydatki na reklamę natywną będą rosły, gdyż 
jest ona mniej inwazyjna i bardziej skuteczna niż tradycyjny display.

To na co warto również zwrócić uwagę, to reklama w grach komputero­
wych, która coraz bardziej zyskuje w oczach reklamodawców, bowiem Polacy 
rocznie wydają na gry 1-1,5 mln zł, co jest większą kwotą niż zakupy biletów 
do kina, teatru czy na zakup książek31. Nośnikiem stała się przestrzeń, która 
dotychczas stanowiła tylko formę relaksu i odpoczynku od medialnego szumu 
komunikacyjnego. Przykład ten pokazuje, że rynek reklamowy nie zna granic. 
Każda przestrzeń, która może przynieść reklamodawcy przychody będzie zago­
spodarowana.

Przedstawione statystyki pokazuj ą, że rynek reklamowy rozwija się prężnie. 
Jest on szczegółowo obserwowany przez liczne firmy badawcze oraz niezależ­
nych marketerów. Dzięki przygotowywanym raportom firmy mogą planować 
swoje kampanie reklamowe na kolejne lata i uzyskiwać zamierzone rezultaty. 
Jak można wnioskować z obecnych statystyk, nie ma bezpośredniego podziału, 
który pokazywałby, że tradycyjne formy reklamy są mniej opłacalne dla rekla-

28 M . B e d n arek , B e d n a r e k  p o d su m o w u je ...
29 R e k la m a  n a ty w n a  (c o n te n t m a rke tin g )  to  s tra teg ia  p o leg a jąca  n a  p o zy sk iw a n iu  p o ten c ja ln y ch  

k lie n tó w  p rzez  w a rto śc io w e  tre śc i, czy li ta k ie , k tó re  lep iej trafia j ą  do  o d b io rcy  i zostaj ą  z  n im  
d łużej n iż  sp o t T V  albo  baner. Za: 10  p o w o d ó w  d la  k tó rych  p o w in ie n e ś  za in te re so w a ć  się  co n te n t  
m a rke tin g iem , w w w .n e x tw e b m e d ia .p l/b lo g /1 0 -p o w o d o w -d la -k to ry c h -p o w in ie n e s -z a in te re so w a c - 
s ie -co n te n t-m ark e tin g iem  (2 0 .0 5 .2 0 1 4 ).

30 R e k la m a  n a tyw n a  j e s t  s k u te c zn a ...
31 K . K o ła k , R e k la m a  w  g ra c h  c ią g le  czym ś now ym , ch o ć  są  p o p u la rn ie js z e  n iż  k in o  i k s ią żk i, 

w w w .w irtu a ln e m e d ia .p l/a rty k u l/k a m il-k o la k -re k la m a -w -g ra c h -c ia g le -c z y m s-n o w y m -c h o c -sa - 
p o p u la rn ie jsze -n iz -k in o -i-k s iazk i (2 .0 6 .2 0 1 4 ).

http://www.nextwebmedia.pl/blog/10-powodow-dla-ktorych-powinienes-zainteresowac-sie-content-marketingiem
http://www.nextwebmedia.pl/blog/10-powodow-dla-ktorych-powinienes-zainteresowac-sie-content-marketingiem
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kamil-kolak-reklama-w-grach-ciagle-czyms-nowym-choc-sa-popularniejsze-niz-kino-i-ksiazki
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kamil-kolak-reklama-w-grach-ciagle-czyms-nowym-choc-sa-popularniejsze-niz-kino-i-ksiazki
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modawców. Klasyczne formy muszą jednak nabrać nowoczesnego wymiaru, by 
sprostać oczekiwaniom obecnych pokoleń, jeśli chcą w przyszłości spełniać 
nadal ich oczekiwania.

Podsumowanie
Reklama to forma stworzona, aby przyciągać uwagę klienta do produktu. 

Narzędzia reklamy są najpowszechniejszymi środkami, za pomocą których 
realizowane są działania promocyjne firm komercyjnych i podmiotów organi­
zacji non profit. Ich intensywność jest podyktowana kosztami, jakie muszą zo­
stać poniesione w celu ich wykorzystania, niemniej jednak firmy niekiedy de­
cyduj ą się na poniesienie znacznie większych kosztów w celu osiągnięcia lep­
szego efektu. Dla reklamodawców ważne są wyniki sprzedaży, dzięki nim mo­
gą pozwolić sobie na planowanie kolejnych kampanii reklamowych. Pokazuj ą 
to prezentowane wyniki: reklama prasowa i outdoor traci na wartości, a rekla­
ma radiowa i mobilna odnotowuj ą wzrosty, mimo że nie należą do najtańszych. 
Formy mniej standardowe staj ą się coraz bardziej popularne, jak chociażby 
reklama w grach komputerowych czy content marketing. Przedstawione wyniki 
pokazuj ą również, jak ważne jest analizowanie raportów badawczych pokazuj ą- 
cych podmiotom, jakie narzędzia są stosowane i z których warto korzystać, 
a które lepiej zamienić na inne formy, gdyż nie są już skuteczne.
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ADVERTISERS’ DECISIONS IN THE LIGHT OF RESEARCH -  
LEADING AND POPULARITY LOSING ADVERTISING MEDIA

Summary
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la rity  o f  ad v e rtis in g  has p re sen ted  th e  s itu a tio n  o n  T V  a d v e rtis in g  m arket. T he resu lts  o f  an a ly zes
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sh o w  th a t tra d itio n a l fo rm s o f  a d v e rtis in g  still h av e  a  ch an ce  to  d ev e lo p  b u t som e o f  th e m  w ill 
h av e  to  ad a p t to  th e  n eed s  o f  th e  w eb  com m unity .
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