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POSTRZEGANIE WYBRANYCH KANALOW
KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]
W ZALEZNOSCI OD WIEKU

Wstep

Nieustannie zmieniajacy sie $wiat wywiera ogromny wptyw na marketing,
w tym réwniez na komunikacje marketingowa. Globalizacja, zmiany zachowan
oraz preferencji konsumentow to tylko niektére z wyzwan, jakim musza podotac¢
marketingowcy. Dobranie odpowiedniego kanatu komunikacji do grupy doce-
lowej to jeden z najwazniejszych aspektéw udanej kampanii reklamowe;j.

Celem artykutu jest zidentyfikowanie réznic w postrzeganiu wybranych ka-
naléw komunikacji marketingowej w zaleznosci od wieku odbiorcy. W pierwszej
czesci okreslono pojecie komunikacji marketingowej. Nastepnie scharakteryzo-
wano wybrane srodki reklamy. W ostatniej czesci, autorka, na podstawie wiasne-
go badania empirycznego, porownata réznice w postrzeganiu reklam, w zalezno-
$ci od wieku respondenta. Wybor badania empirycznego oraz przegladu
literatury jako metody badawczej zdefiniowata podjeta problematyka badawcza.

1. Komunikacja marketingowa

Wszelkie dziatania, jakie dokonuja przedsiebiorstwa, sa komunikatem. Istnie-
je bardzo wiele definicji komunikacji marketingowej, jednak jedna z najbardziej
rozpowszechnionych jest definicja A. Bajdaka, ktéry o komunikacji marketingo-
wej pisze: ,jest to proces polegajacy na wysytaniu za pomocg réznych zrodet
sygnalow i informacji do otoczenia marketingowego, majacy na celu przekazanie
najwazniejszych informacji o prowadzonej dziatalnosci”'. Komunikacja marke-
tingowa ,,sktada sie¢ z dwdéch grup dziatan: komunikagji formalnej, czyli promogji

' A. Bajdak, Komunikacja marketingowa przedsigbiorstw a budowanie relacji z podmiotami otoczenia na

rynkach zagranicznych [w:] Komunikacja marketingowa. Wspélczesne wyzwania i kierunki rozwoju, red.
A. Bajdak, ,,Studia Ekonomiczne UE w Katowicach” Katowice 2014, zeszyt 140, s. 44.
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i komunikacji nieformalnej”?. Komunikacja formalna to wszelkie, czesto starannie
zaplanowane, przez przedsiebiorstwo, dziatania. Jako przyklad komunikagji
formalnej mozna przywotac¢ reklame oraz sponsoring. Komunikacje nieformalna
stanowiag komunikaty, ktére docieraja do potencjalnych klientdw, mimo, Ze nie
zostaly zaplanowane i skoordynowane przez przedsigbiorstwo. Przykladem
komunikacji nieformalnej jest zachowanie pracownikow firmy. Komunikacja
marketingowa, niezaleznie od tego czy zostala zaplanowana przez przedsigbior-
stwo, jest podstawowym elementem relacji przedsiebiorstwa z otoczeniem ryn-
kowym.

2. Srodki reklamy

Srodki reklamy ,to konkretne érodki przekazu, ktore wspdlnie tworza dane
medium reklamowe”?. Jako przyktad $rodkéw przekazu reklamy mozna wymie-
ni¢: kanaly telewizyjne, radia oraz media spotecznosciowe. Kazdy srodek ma
swoje wlasne wady i zalety, a takze pozwala dotrze¢ do innego grona odbiorcow,
ze wzgledu na zréznicowanie upodoban spoteczenstwa.

Sposrdd najpopularniejszych form reklamy (telewizyjnej, internetowej, ra-
diowej, outdoorowej, prasowej oraz kinowej) to reklama internetowa, pod wzgle-
dem przychodéw reklamowych ma, obecnie, najwiekszy wolumenowy udziat w
rynku. W 2022 r. warto$¢ budzetéw wyniosta okoto 4,9 mld PLN*. Reklamy za-
mieszczane w internecie bardzo szybko docieraja do doktadnie okreslonego od-
biorcy, co wiecej, przedsiebiorstwo, aby reklamowac sie w internecie, nie potrze-
buje ogromnego budzetu, gdyz ta forma przekazu jest relatywnie tania.
Oczywiscie, niektorzy odbiorcy chroniq sie przed ogladaniem reklam, a najpopu-
larniejszym sposobem jest korzystanie z wtyczek, ktdére blokuja wyswietlanie
przekazéw reklamowych. Takie dziatanie przyczynia si¢ do zmniejszenia stopnia
dotarcia do potencjalnych konsumentow.

Kanaly telewizyjne, jako $rodek przekazu reklamy, sa bardzo popularne.
W 2022 r. rynek reklamy telewizyjnej osiagnat warto$¢ blisko 4,5 mld PLN®,
Udziat telewizji w rynku reklamowym spada. Jest to zwigzane ze zmiang przy-
zwyczajen spoteczenstwa, ktére nie poswieca juz tak duzo czasu na ogladanie
telewizji jak w przesztosci. ,Niewatpliwie istotna zaleta przekazu telewizyjnego
jest jego oddzialywanie na odbiorcéw za pomoca technik audiowizualnych (ob-

2 M. Rydel, Zintegrowana komunikacja marketingowa nowe podejscie-propozycja uporzqdkowania pojec,
,Acta Universitatis Lodziensis”, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2004, s. 354-355.

3 R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2006, s. 88.

Nowy marketing, https://nowymarketing.pl/a/41345,internet-liderem-polskiego-rynku-reklamy-w-2022-r (do-

step: 28.02.2023).

5 Ibidem (dostep: 28.02.2023).
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razu, dzwieku, koloru i ruchu). Wplywa to bezposrednio na wysoki wspdtczyn-
nik zapamietywalnosci reklamy”®. Najczesciej za$ wymieniang wadg reklamy
telewizyjnej, dla nadawcéw, jest bardzo wysoki koszt przeprowadzenia kampanii
reklamowej. Ponadto odbiorcy komunikatu, bardzo czesto, Swiadomie, go unika-
ja, np. uzywajac telefonu w trakcie emisji reklam, sprawia to, ze przekaz telewi-
zyjny jest nieskuteczny. Reklama telewizyjna nie dociera, do mtodych odbiorcow,
ktdrzy coraz czesciej deklaruja, Ze wcale nie ogladaja telewizji.

Trzecim najwiekszym nosnikiem przekazow reklamowych jest radio, z udzia-
tem 7,1% w rynku reklamowym w 2022 r’. Radia nie uwaza si¢ za wiodace me-
dium w przeprowadzeniu kampanii reklamowej, a ,jest uwazane za medium
wspomagajace”®
scharakteryzowa¢, poniewaz posiada i wady i zalety. I tak do zalet mozna zali-
czy¢: krotszy czas i nizszy koszt dotarcia do odbiorcy, niz w przypadku reklamy
telewizyjnej, tansza realizacja kampanii. Mniejszy zasieg niz reklama telewizyjna,

. Tak jak kazdy nosnik reklamy, radio trudno jednoznacznie

mniejsza efektywno$¢ i wysoka ulotnos¢ przekazu, spowodowana szumem in-
formacyjnym to istotne wady tego srodka przekazu.

Najstarsza forma reklamy, czyli reklamy zewnetrzne, outdoor, w 2022 r., po-
chtonety okoto 0,5 miliarda PLN, a ich udziat w rynku reklamy wyniost 5%°. ,Do
reklamy zewnetrznej zalicza sie oprdcz plakatu reklamowego (czy tez mega pla-
katu) rowniez plansze reklamowe, podswietlane tablice, neony, kasetony przy
sklepach — stowem wszystko to, co jest skierowane do konsumenta poruszajacego
sie po miescie” ', niestety poza geotargetacja, nosnik ten nie umozliwia reklamo-
dawcom innych form segmentacji, ponadto no$niki moga zostac¢ uszkodzone, a te
nieo$wietlone oddziatuja na odbiorcéow jedynie za dnia. Gléwnymi zaletami no-
$nikow zewnetrznych sa: duza zdolnos¢ przyciagania uwagi, dtugi czas ekspozy-
qji oraz niski koszt kampanii, w poréwnaniu z reklama telewizyjna czy radiowa.

Nosnikiem reklamy, ktory z roku na rok ma coraz to mniejsze udziaty w ryn-
ku reklamy jest prasa. W 2022 r. magazyny i dzienniki stanowity 2,7% klas me-
diéw w rynku reklamowym, a naktady pieniezne na reklamy prasowe wyniosty
okoto 0,3 mld PLN'". Powszechnie znany jest fakt odejscia spoteczenstwa od pra-
sy. ,Udziat wydatkow na prase w budzetach gospodarstw domowych (w tym w
wydatkach na kulture) zmniejszat sie od lat 90. XX wieku, ale szczegdlnie silne
spadki zaznaczyty si¢ w XXI wieku. Udzial gazet i czasopism w wydatkach na

6 Marketer+, https://marketerplus.pl/planowanie-kampanii-wskazniki-mediowe-czesc-1-telewizja/
(dostep 03.03.2023).

7 Ibidem (dostep: 28.02.2023).

8 R.Nowacki, Reklama..., s. 103.

®  Nowy marketing... (dostep: 28.02.2023).

107, Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa 2002, s. 152.

" Nowy marketing... (dostep: 28.02.2023).
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kulture wynosit w 2000 r. 18,4%, w 2007 r. — 12,4% , a w 2014 - 9,2%""?. Z duza
skutecznoscia zastapily ja media spotecznosciowe, mimo tego reklamodawcy
nadal decyduja si¢ na umieszczanie swoich komunikatéw w prasie, nic dziwne-
go, zalety prasy jako nosnika reklamowego, takie jak: mozliwos¢ zamieszczania
ulotek/prébek, duza szczegdélowosé przekazu oraz bardzo duze zaufanie odbior-
cy do medium sa zaletami wyjatkowymi i niepowtarzalnymi w innych nosni-
kach. Szum informacyjny oraz niska atrakcyjnos¢ przekazu to tylko niektére
z wielu wad prasy jako nosnika przekazu reklamowego.

Kazdy z wymienionych kanatléw komunikacji ma mocne i stabe strony, re-
klamodawcy musza dobiera¢ odpowiednie kanaty, w celu zapewnienia jak naj-
wigkszej penetracji grupy docelowej komunikatu reklamowego. Nie zmienia to
jednak faktu, ze osobiste preferencje i opinia odbiorcy na temat reklam i ich no-
$nikdéw ma istotny wplyw na efektywnos¢ catej kampanii reklamowej.

3. Postrzeganie wybranych kanaléw komunikacji w zaleznosci
od wieku

W celu zebrania danych, potrzebnych do analizy zagadnienia jakim jest po-
strzeganie kanatow komunikacji marketingowej w zaleznosci od wieku, autorka
przeprowadzila badanie empiryczne. Celem przeprowadzonych badan jest od-
powiedz na pytanie: jak rézni si¢ postrzeganie wybranych kanatéw komunikagji
marketingowej w zaleznosci od wieku? W odniesieniu do celu badann wytoniono
nastepujace pytania szczegdtowe:

— Jakijest stosunek do reklam?

— Jakie zainteresowanie wzbudzajg wybrane kanaly komunikacji marketingowej?

— Jaki rodzaj reklamy dostarcza najwigkszej ilosci informacji o reklamowanym
produkcie?

Badanie zostato przeprowadzone metoda CAWI (Computer-Assisted Web Inte-
rview), w dniach 9.11.2022-23.11.2022 r. Jednostka badana byli Polacy, ktérzy
kiedykolwiek mieli styczno$¢ z reklama. Dobdr préby okreslono jako nielosowy,
przypadkowy. W badaniu wzielo udziat 181 oséb. Respondenci zostali podziele-
ni na trzy grupy wiekowe: mniej niz 22 lata (33,7% badanych), 22-40 lat (24,9%)
oraz 40+ (24,9%). Najmtodszy badany miat 13 lat, a najstarszy 89.

Pierwsze pytanie, na jakie odpowiedzieli badani to pytanie o nastawienie do
reklam. Respondenci mieli do wyboru trzy warianty odpowiedzi: lubie reklamy,
sa mi obojetne oraz nie lubie reklam. Wyniki przedstawione sg na rysunku 1.

12 1. Dzierzyniska-Mielczarek, Zmiana modelu finansowania prasy, ,Zeszyty Prasoznawcze” Krakdéw
2016, zeszyt 2(226), s. 414.
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Najwiecej odpowiedzi , lubig reklamy” odnotowano w segmencie 40+, a naj-
mniej wérdd osob w wieku 22-40. Wigkszos¢ badanych (50,3%) zadeklarowala, ze
nie lubi reklam. Najwiecej odpowiedzi ,nie lubie reklam” udzielity osoby w wie-
ku <22 lata. Osoby w wieku 40+ najrzadziej deklarowaty, Ze nie lubia reklam.

M Lubie reklamy ™ S3g miobojetne Nie lubie reklam
(n=181) !
ey R
22 (n=61) 49,2%
22 40
40+
o, SRS 2e% 42,2%

Rysunek 1. Stosunek badanych do reklam

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

Wyniki przedstawione na rysunku 2 przedstawiaja odpowiedzi na pytanie
o stopient zainteresowania danym rodzajem reklamy. Badani mieli za zadanie
oceni¢ wymienione rodzaje reklam (telewizyjna, internetowa, prasowsq, radiowa,
mailowa, billboardy/plakaty oraz SMS-y z ofertami) w skali 1-5, gdzie 1 — ozna-
czalo wcale mnie nie interesuje, a 5 — bardzo mnie interesuje.

Najwigksza srednia ocene uzyskata reklama internetowa (2,65 wsrdéd odpo-
wiedzi ogétem), co wiecej w segmentach 22-40, oraz <22 lata to wlasnie reklama
internetowa zostala uznana za najbardziej interesujaca. Jedyny segment, gdzie
zajeta drugie miejsce, pod wzgledem uzyskanej sredniej, to segment 40+, wedtug
0sob w tym wieku to reklama telewizyjna jest najbardziej interesujaca.

Najmniej interesujace, dla najmlodszych oraz najstarszych badanych, sg SMS-
y z ofertami, a dla osob w wieku 22-40 najmniej interesujace sa reklamy prasowe.

Warto zauwazy¢, ze, dla wszystkich badanych, druga, najbardziej interesuja-
ca reklama sa billboardy/plakaty, ktére, zdobywajac $redniq ocene 2,27, wyprze-
dzity reklame telewizyjna o 0,13 punktu.
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M Reklamy telewizyjne M Reklamy internetowe M Reklamy radiowe M Reklamy prasowe

Reklamy mailowe Billboardy/plakaty SMS-y z ofertami
2,71
40 2,40
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Srednia Srednia Srednia Srednia
40+ (n=45) 22-40 (n=75) mniej niz 22 (n=61) Ogotem (n=181)

Rysunek 2. Ocena stopnia zainteresowania danym rodzajem reklamy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

Autorka badania chciata pozna¢ opinie respondentéw dotyczaca tego jaka re-
klama, wedtug nich, dostarcza najwiekszej ilosci informacji o reklamowanym
produkcie. Wyniki przedstawione sa na rysunku 3.

Prawie polowa badanych respondentéw w wieku 40+ uwaza, ze to reklama
telewizyjna dostarcza najwiekszej ilosci informacji o reklamowanym produkcie.
Najmniej oséb w tym wieku wskazalo na: reklamy mailowe, SMS-y z oferta oraz
billboardy. Reklama internetowa, w tym segmencie uzyskata 20% gtosow, o 24,4
punktu procentowego mniej niz telewizyjna.

Wisrod osob w wieku 2240 za reklame dostarczajaca najwigkszej ilosci in-
formacji uznano reklame internetowa. Najmniej gloséw uzyskaly billboardy.

Ponad potowa najmlodszych badanych uznata reklame internetowaq za ta,
ktéra dostarcza najwiecej informacji. Reklamy radiowe zyskaty 1,6% glosow,
najmniej wérdd odpowiedzi w tym segmencie. W odpowiedzi inne badani wska-
zali na: nie mam zdania (2), zadne (1).

Mimo, ze telewizja, jako nosnik reklamy, jeszcze dwa lata temu zajmowata
pierwsze miejsce w udziale klas mediéw w Polsce, to wyraznie widac jak bardzo
zostala zdominowana przez reklamy internetowe. Osobami, ktére wciaz
najbardziej preferuja reklamy telewizyjne sq najwieksi zwolennicy reklam, czyli
osoby w wieku 40+ Najstarsi badani, deklarujacy, ze to reklamy telewizyjne
interesuja ich najbardziej, doceniaja je za ilos¢ informacji o reklamowanym
produkcie.
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M Reklama telewizyjna M Reklama internetowa W Reklama radiowa
W Reklama prasowa M Plakat/ulotka Reklama mailowa
SMS z oferta Billboard other
50,8%

44,4%

41,3%
39,2%
22,7
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17,8%
12,0% 11 506 13,3%
5 0985,5%
4,0% 3 29
I 2,2% i.i 1,3% %’%%3'3% B 3;/6{91%

40+ (n=45) 22-40 (n=75) mniej niz 22 (n=61) ogdétem (n=181)

Rysunek 3. Reklama dostarczajaca najwiekszej ilosci informacji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania empirycznego.

Podsumowanie

Wsréd miodszych osob wida¢ zdecydowane odejscie od telewizji i reklam
tam emitowanych, na rzecz reklam internetowych oraz billboardow i plakatow.
Reklamodawcy powinni uwzgledna¢ réznice w postrzeganiu reklam planujac
kampanie reklamowe, w celu zapewnienia jak najlepszych ich wynikow.
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Streszczenie

Celem niniejszego artykulu jest przeanalizowanie réznic w postrzeganu kanatéw
komunikacji marketingowej w zaleznosci od wieku. W artykule scharakteryzowano
szeroko rozumiane pojecie komunikacji marketingowej oraz przedstawionoo podziat
komunikacji marketingowej na formang oraz nieformalna. Zdefiniowano réwniez
wybrane $rodki przekazu reklamy zwracajac szczegdlng uwage na wady i zalety danego
kanatu. Autorka potozyta akcent na wydatki, ktérych dokonano na poszczegolne kanaty
komunikacji w 2022 r. oraz na udzial kanaléw komunikacji w rynku reklamowym
w Polsce. W trzeciej czesci artykulu przedstawiono wyniki wlasnego badania
empirycznego. W artykule umieszczono odpowiedzi na pytania dotyczace nastawienia
do reklam, stopnia zainteresowania poszczegélnymi rodzajami reklam oraz tego jaka
reklama dostarcza najwiekszej ilosci informacji. Wyniki badan zostaty przedstawione
w postaci wykresow.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, srodki przekazu reklamy, nastawienie do
reklam, formy reklamy

PERCEPTION OF CHOSEN MARKETING COMMUNICATION
CHANNELS ORGANIZED BY AGE

Summary

This article aims to analyze the differences in the perception of marketing communi-
cation channels organized by age. This article briefly characterizes the marketing
communication concept and provides a breakdown of marketing communication into
formal and informal. Also, define chosen marketing communication channels paying
special attention to the advantages and disadvantages of channels. The author drew
attention to expenditures made for marketing communication channels in 2022 and to
market share by communication channels in the advertising market in Poland. The third
part of the article presents the results of empirical research. This article placed the
answers to questions concerning attitudes toward advertising, level of interest in
different types of adverts, and which advertising provides much information. The
results are presented in the form of graphs.

Keywords: marketing communication, advertising media, attitude towards advertising,
advertising type
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