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WSTEP

Reklama od dziesiecioleci stanowi jeden z najwazniejszych
filaréw komunikacji marketingowej. Jej rola we wspdtczesnej
gospodarce jest nie do przecenienia — to nie tylko sposéb
przekazywania informacji o produktach i ustugach, ale réwniez
skuteczne narzedzie budowania tozsamosSci marki, ksztattowania
potrzeb konsumenckich oraz wywierania wptywu na decyzje
zakupowe. W dobie dynamicznych przemian technologicznych 1
medialnych, szczegélnego znaczenia nabiera analiza tego, w
jaki sposdéb poszczegdlne media uczestniczg w procesie
komunikacji marketingowej, a takze jakie miejsce zajmuje wsrdd
nich reklama telewizyjna.



Telewizja, jako medium masowe, od lat zajmuje uprzywilejowang
pozycje na rynku reklamy. Jej sit*g jest szeroki zasieg,
audiowizualny charakter przekazu oraz mozliwos$¢ oddziatywania
na emocje odbiorcéw. Telewizja tgczy obraz, dZzwiek i ruch, co
sprawia, ze przekaz jest dynamiczny, atrakcyjny i tatwo
zapadajacy w pamied. To wtasnie te cechy sprawity, ze od
momentu transformacji ustrojowej w Polsce w 1989 roku, reklama
telewizyjna zyskata ogromne znaczenie w strategiach
promocyjnych przedsiebiorstw dziatajacych zaréwno na rynku
krajowym, jak i miedzynarodowym.

Transformacja gospodarcza i liberalizacja rynku medialnego,
ktére miaty miejsce na poczatku lat 90., otworzyty polski
rynek reklamy na nowe mozliwo$ci. Pojawienie sie stacji
komercyjnych, wzrost 1liczby nadawcéw oraz postepujgca
profesjonalizacja branzy sprawity, ze telewizja szybko staxa
sie gtébwnym nos$nikiem reklamowym, przyciggajgacym najwieksze
budzety marketingowe. Sytuacja ta zrodzit*a potrzebe
doktadniejszego przyjrzenia sie specyfice tego medium, jego
mozliwo$ciom, ograniczeniom oraz relacji z innymi kanatami
komunikacji.

Celem niniejszej pracy magisterskiej jest dokonanie analizy
rynku reklamy telewizyjnej w Polsce na tle pozostatych mediéw,
takich jak prasa, radio, reklama zewnetrzna czy internet.
Analiza ta uwzglednia zardéwno aspekt ilosSciowy — dotyczgcy
wysokosci naktadéw i udziatdéw w rynku — jak i jakoSciowy,
odnoszacy sie do skuteczno$ci przekazu, atrakcyjnosci formy
oraz percepcji ze strony odbiorcdéw. Szczegdlne miejsce zajmuje
rowniez omowienie zmian, jakie zaszty na rynku telewizyjnym w
Polsce po roku 1990, a takze analiza ewolucji technik reklamy
telewizyjnej, form sprzedazy czasu antenowego i metod badania
efektywnosci kampanii.

Praca zostata podzielona na trzy zasadnicze rozdziaty. W
rozdziale pierwszym przedstawiono podstawowe zagadnienia
teoretyczne dotyczace reklamy 1 jej miejsca w marketingu.
Zdefiniowano tu pojecia zwigzane z marketing-mix, promotion-



mix oraz wskazano réznice pomiedzy dziat*aniami ATL i BTL.
Rozdziat drugi koncentruje sie na reklamie telewizyjnej jako
odrebnym obszarze marketingu — oméwiono jej specyfike, cechy
charakterystyczne, techniki prezentacji oraz kontekst prawny.
Przeanalizowano rowniez dane dotyczace sezonowosci i wysokosci
wydatkéw reklamowych, a takze pordéwnano efektywnos¢ rdéznych
mediow w kontekscie dotarcia do odbiorcy.

Rozdziat trzeci ma charakter prognostyczny i pordéwnawczy -
przedstawia najnowsze dane z 2001 i 2002 roku dotyczace
oglagdalnos$ci, zasiegqgu, wydatkdéw reklamowych oraz analizuje
zjawiska takie jak clutter, rating czy kontekst reklamowy.
Zawiera roéwniez rozwazania na temat przysztosci reklamy
telewizyjnej w Polsce w kontekScie zmieniajgcych sie nawykoéw
medialnych oraz postepujacej cyfryzacji.

Podjecie tematu reklamy telewizyjnej i jej pozycji na tle
innych medidéw wynika z przekonania, ze mimo dynamicznych zmian
w krajobrazie medialnym, telewizja wcigz odgrywa dominujgcag
role w strategiach reklamowych. Swiadomo$¢ mechanizméw, ktére
rzgdzg tym segmentem rynku, jest niezbedna zardéwno dla
teoretykdéw marketingu, jak i praktykéw, ktdérzy kazdego dnia
podejmujg decyzje dotyczgce alokacji budzetdow reklamowych.
Praca ta stanowi prébe odpowiedzi na pytanie, na ile telewizja
utrzyma swojg silng pozycje w obliczu rosngcej konkurencji ze
strony nowych medidw oraz jaka strategie powinni przyjac
reklamodawcy, by skutecznie komunikowa¢ sie z odbiorcg XXI
wieku.
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