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Grazyna REMBIELAK

PROMOCYJNA ROLA _OPAKOWA.\'E NA PRZYKLADZIE
PRODUKTOW MLECZARSKICH

Streszczenie: W artykule omowiono promocyjna rolg opakowan w przypadku produktow mleczarskich.
Wyjasniono pojecie produktu oraz zaprezentowano podzial produktow. Ponadto przedstawiono rolg opakowan 1
ogznakowania produktdw w przemysle spozywczym, skupiajac si¢ glownie na przemysle mleczarskim. Glowna
uwage poswigcono roli opakowan w przemy $le mleczarskim z nastawieniem na aspekt promocji

1. Istota i pojecie produktu oraz podzial

Produkt mozna zdefiniowa¢ na wiele sposobow, wedlug Ph. Kotlera ,produkt
(o cokolwiek, co moze snales¢ sie na rynku, zyskac uwage, zosta¢ nabyte, uzyte

lub skonsumowane, zaspokajajac czyjes pragnienie lub pmr:ehq".w natomiast dla Altkorna

produkt to , kazdy obiekt rynkowej wymiany albo wszystko co mozna oferowac na rynku™'*
7 kolei S. Urban definiuje produkt, jako ,zbior takich instrumentow marketingowych jak:
produkt, wnak towarowy (marka), ustugi, g.r\mrcmr,je“““ Brassington i Pettitt twierdza,
7 tworzeniem, rozwojem i zarzqdzaniem produktami”

ze produkt to wszystko, co ma zwiqzek
k wytwarza¢ i jak zapewni¢, ze ma on dhugie

Nie dotyczy wylacznie tego, co wytwarzac, ja
i przynoszace zyski zycie (thumaczenie wiasne) 102 parreault i McCarthy definiuja natomiast
produkt jako ,potrzebe zaspokojenia poprzez oferte firmy. Oferta moze zawierac dobro
fizyczne lub ustugi, badz mieszaning obydwu” - ( lumaczenie wihasne)'®.
O wytwarzaniu i sprzedazy produktu decyduje to, czy jest on potrzebny konsumentowi
i czy jest w stanie sprostac jego wymaganiom. Produkt zyskuje tym wigksze powodzenie,
im wiecej posiada cech i wartosci odrézniajacych go od ogromnej ilosci innych wyrobow
Kazdy rodzaj produktu znajdujacy si¢ na rynku zaspokaja inng potrzebe, stuzy innemu
celowi. Produkt, ktory nie powoduje zadowolenia nabywcy 1 nie skiania go do zakupu, jest

tylko materialnym przedmiotem i nie ma wartosci rynkowej 2
Nabywcy maja odmienne potrzeby i daza w niejednakowy sposob do ich zaspokojenia.
Dotyczy to zar6wno potrzeb odczuwanych przez konsumentow, jak i potrzeb posrednich
a zatem hurtownikow i detalistow Zadaniem producenta jest W stosunku

nabywcow,
ustalenie zbioru oczekiwanych przez nich wartosci

do wszystkich swoich nabywcow

% Bh. Kotler, (1999). Marketing , Felberg SJA, Warszawa, s. 400
" J. Altkorn, red.. (2000) Podstawy marketingu, [nstytut Marketingu, Krakow, s. 114
S. Urban, (1999), Marketing produkiow spozywczych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara

Langego we Wroctawiu, Wroctaw, s. 89
* F. Brassington, S. Pettitt., (2000). Principles of Marketing, 9™ od _ FT Prendice Hall, London, s. 24

193 W 1. Pereault, E.J. McCarthy, (19991) Essentials of marketng, 5 Eddition, [rwin, Plymouth, s. 33
dzialania, AW Placet, Warszawa, s. 67

1T Sztucki, (1999), Marketing, sposob my $lenia, system




tych elementow umozliwia przedsigbiorstwu realizac

e

aby jak najefektywniej dzialac na nabywce
zysk. Kazda firma powinna dazy¢ takze do
markg, ceng wygl

po tak niskiej

townikow i d

umentow, hi

1 podz

1ktow na rynku prz al na grupy

Produktv mozna syfikowaé w rozny sposaly

tkie produkty mozna zaliczy¢ do jednej z dwoch podstawowych ke

e produkty konsumpcyjne zaspokajajace potrzeby jednostek 1 g

nabyweow

i/lub gospodarstw domowych,

* produkty zaopatrzeniowe nat

przez przedsigbiorstwa celem wytworzenja

innych débr 1 u

Nie ws:

ystkie produkty nabywane sg w wyniku przemyslanego wyboru. Na co dzien,

konsument kupuje wiele produktéw bez uprzedniego planowania, bardzo czesto nawykowe §

O

bez zastanowienia, wybierajac jeden z wielu towarow o podobnych cecha
kt

czy chrupki

h. Regula ta
ych zakup moze by¢ wynikiem nagle

dotyczy zwi artvkulow spozywczych,

0

zaistniatej ochoty, np.: cos slo

Stad tez produkty konsur

cyjne moga
1ig S. Urbana

yfikowane wedtug typowych sposobow, w jaki sg nabywane. Wedt
mozna je podzieli¢ na trzy grupy

» artykuly pierwszej potrzeby przeznaczone na biezaca konsumpcje,

* towary wybieralne nabywane po pewnym namysle,

e produkty wyspecjalizowane, ktorych zakup jest zamierzony  wczesniej

i odpowiednio przemyslany, kt

sharakteryzuje wy 1 1 ktorych zakup wiaze
sie¢ ze znacznym wysitkiem
Produkty spozywcze naleza do pierwszej z wymienionych grup
Kolejny podzial dotyczy stopnia trwatosci i materialnosci produktu, w ktérym wyroznic

]
mozZna’

 dobra nietrwale - ktore sa uzywane i konsumowane w krotkim czasie, jednorazowo,

ktore szybko sie zuzywaja i czesto sg nabywane, np.: artykuly spozywcze,

* dobra trwale - czyli takie dobra materialne, ktore

zywane s przez dhugi czas,

na przykiad: samochody, lodowki, meb
» ushugi - to oferowane na sprzedaz dzialania i pozytki z nich ptynace np.: ustugi naprawcze.

Produkt stanowi jeden z czterech inst marketingu mix, kombinacja

ime

celow strategicznych. Instrumenty

powinny byé¢ tak skoordynowane i dostosowane do warunkéw na rynky,

oraz przynosi¢ przedsi

iorstwu satysfakcjonujacy
yznienia swojego produktu, np.: jakoscid,

dem zewnetrznym — czyli opako

tucki, (1996), Marketing przedsigbiorcy i menediera, AW Placet,
tucky, (1999), op. cit., s. 118
(1999), op. cit., s. 89,

. (1999), op. ciL, 5. 404

rszawd, 5. 108

, Opakowanie i oznakowanie produktu

wyposazenia. Czesto przedsig

vania popytu 1 preferencji nabywcow

marketin na zjawiska

stingowe] na sraniczu  produktu

cowanie stanowi element

»st ono niezbedne, tu byloby p

yZ UZycie proc

ykowaniem napojow, torebka |

u itp.). Z drugiej strony opakowanie, bgdac pierwsz)

omocyjne

1im  kontaktem nabywcy 2z towarem, powinno petnic  funkcje

W 1ZW

aDywcCy do kupna, wyroznme s1€¢ z setK1 1nnychn

e Lt . alrmraraiie VWIT y sprostac
ofekcie polki jest koniecznoscia, ktorej dobre opakowanie powinno sprostac

1ania innych instrumento

sig do

akowanie przyczyr

ncji nabywcow. Moze ono wzmacnia¢ przede wszystkim

ksztattowania p

amowych

dystrybucji oraz instrumentow promocyjno-r

0 mm pozZytywne wyobrazenie

yno oddzialywanie produktu, jezel

. s rodulktd g :
Opakowanie, ufatwiajac ym procesy zakupu produktow, wzmacnia

yduktéw w miejscach ich sprzed:

bucji. Bedac nosicielem reklamy f

omocyjno-reklamowych. Opakowanie

ywanie instrumentow

rumentem. ktory wywiera wptyw na sil¢ oddziatywania innych instrumen

w odpowiednich opakowaniach

rcze,

stkowe

Oznakowanie produktu wyposazenia stanowl CzgscC

r ~ae I"“‘.."\\_"\ sie z
wania. Oznakowanie proces komunikowania sig

atywanie na preferencje. Producenci okreslaja na

nabywcami oraz ufatwia odd

rawartosé. nazwe producenta, wielkosc, sprzedawcy natomiast mq

dodatkowym opisem. Na pojgcie oznakowania

yvanym znakiem
nalezy: nazwe towaru, firmy, marke, symbol

a sie wiele elemen

etykiety, kolor itp.

indywidualizacji oraz odrozmania

Nazwa produktu - jest podstawa

dsiebiorstwo lub jego konkurentow

nnych produktow oferowanych przez prze

nabywcom

swo0ja _‘J'.l.".l:.l‘.H‘.'-‘v-‘.‘-'-C Nazwa powinna stwar

gki nazwie produkt

Y P

nocja przedsigcd

i




Opakowanie musi byc¢ tak zaprojektowane, aby na psychike '*‘Upuiacego
% i

y wyboru okreslc produky

ZIMUSZE go do swiadomego lub podswiadom

Od siwego projektu (dobor odpowiedniej formy loru, ksztahu fiki) zalezq
w duzej mierze powodzenie i popyt na dany towar 17 Istote funkcji [‘-.’m:];r:'\'|[|[\.-_:.p‘—Zedaznej

opakowania prezentuje rysunek 1

Rysunek 1. FUNKCJA PROMOCYJNO-SPRZEDAZNA OPAKOWANIA

Promocja i sprzedaz zawartosci, czyli Zapewnienie dobrej ochrony
| promowanie produktow znajdujacych sie towaru przed zepsuciem lub
| wewnatrz opakowania zniszczeniem

5 ) S —
OPAKOWANIE
e Y ST TS .

Umozliwianie fizycznego obrotu produktu, Identy ja 1 odroznianie
usprawnienie i racjonalizacja organizacji produktow
procesu sprzedazy

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: C.F. Hales, (1999), Opakowanie jako instrument marketin
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, s LP. Rutkowski, (1999), Suategin iy
Warszawa, s. 87

Funkcja promocyjno-sprzedaina speinia istotng T w przypad gdy wytwarzane
twierdzi Hales,

funkcja ta laczy w sobie trzy elementy psychologicznego oddzialywania na konsuments,

sa produkty tego samego rodzaju przez roznych producentow

a mianowicie: podnosi warto$¢ i che¢ nabycia zapakowanego towaru, reklamuje wyr6b i
~enta .. : : 118
producenta, a takze stymuluje sprzedaz =
Istotnos¢ funkcji promocyjno-sprzedaznej w procesach wyboru i podejmowania

decyzji wynika stad, iz wrazenia wywolane przez opakowan

1 zostana przeksztalcone W
swiadomosci konsumenta w wyobrazenia o rodzaju i jakosci produktu. Dodatkowo stwierdza
si¢, ze w przypadku promocyjnej roli opakowan najwazniejsza role, jaka maja one do
speinienia jest przyciaganie uwagi potencjalnego nabywcy. Jest to szczegOlnie wazne W
przypadku wprowadzania na rynek nowych produktow, gdyz stajg si¢ zrodiem pwr‘.\-szych‘
najwazniejszych wrazen kupujacego. Nawet produkt najlepszej jakosci, ktory bedzie mial

Inego nabywecy, gdyZ

niedopracowane opakowanie, straci na swej wartosci w oczach potencj

Dobrze zaprojektowane opakoy
jbard lku produkt

zytywne sk

vac u kupujacego jak na

g S. Urbana w z an produktow

Jednak dos¢ czesto stosowane opakowania

ki

estetyke, poprawg

ej jakosci. A zatem

formacji podaw anych na opakowa

nie byt zbyt

, a takze O to, DY 2
¢ nabywcow 1 zacheca¢ do

przyciagac uw

Napisy powinny

wania przeznaczone A przemysiu spozywczego

Pon ) P

dto

-i¢ uwage na wielkosc t)

ypakowan i projektowac je , aby uwzgledniaty

yduktu najczesciej zakupywane jednorazowo przez konsumenta

Charakteryzujac promocyjna rol¢ opakowan nie sposob pominaé¢ tak zwanych

wan, Ktore mogs postac opakowan

vecjalnych, czyli opal
‘eraiacych zwiekszona ilos¢ produktu, po standardowej cente,

ywan z gratisowym

em jogurtu, oraz opakowania nadajace si¢

iraze umieszczane pod [

nkiem, np

y wykorzystania, pefniace tak z z

ane funkcje uzyteczne

ze przedsiebiorstwa chcac

1nej re

jaka peinia

acowanie Szaty

na

= ppakowaniowe polegajace

an. a czasem zmianie ksztat y pojemnosci, na przykiad

y czy tak :“U‘.‘.Il:.ii ne W ostatnim c: desery

rban, (1999), op. cit., S 248




LITERATURA

(2000) Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow

, Principles of Marketing, 2™ ed., FT Prendice Hall,

Altkomm J ., re 20
Brassington F., Pettitt S., (2(

ndon

Cichon M., (19
.Przemyst Spozywc
[4]. Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W.,
es C.F., (1999), Opakowanie jako

W

odna zvwnosé a opakowania i wymagania ekologiczne,

nr9

0), Marketing, PWE, Warszawa

t marketingu, Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne, Warszawa

Kotler Ph., (1999), Marketing , Felberg SJ
Mruk H., Rutkowski 1 P., (1999) I
Pereault W.D., McCarthy E.J., (19991) Essentials of market

Plymouth

, Warszawa
" Eddition, Irwin,

ing,

(1996), Marketing przedsiebiorcy i mened
, (1999), Market

AW Placet, Warszawa
tania, AW Placet,

Sztucki T

Warszawa

[11]. Szymoniuk B., Rzemien
przedsigbiorstwa i pro

[12]. Urban S., (1999), Mark

E

)s6b myslenia, syste

Jachim A., Skowron S., (1998), Promoc
Politechnika Lubelska, Lublin
produktow spozywezych, Wydawnictwo Akademii

tin

ymicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroclaw

rrazyna REMBIELAK

ROLA REKLAMY W PRZEMYSLE MLECZARSKIM NA
PRZYKLADZIE WYBRANYCH MLECZARNI WOJEWODZTWA
LODZKIEGO

takze dokonano szczegdlowej prezentacji rodzajow
zaprezentowano rol¢ reklamy w przemysle
leczarskich prowadzacych swoja dzialalnosc na

Streszczenie: W artykule wyjasniono z
reklamy. Ponadto omowiono cele 1
mleczarskim na przykladzie 6 wybrar
e wojewodztwa lodzkiego

1. Pojecie reklamy

Istnieje wiele definicji pojecia ,reklama,” Kotler stwierdza, ze jest ona publiczng

ym, zroznicowanym i ekspresywnym oddziatywaniem °

ntacja, p

Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketin stanowi ona masowa, odpiatna

edazy przez okreslone;

sobowg forme prezent

rarbarski dodaje natomiast, iz re tym elementem
wptywa w formie platnego oraz be

, tj. przede wszystkim na motywy, postawy i sposob postgpowania nabywcow ™

jest podstawows forma komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem

lecz bezosobowego dziatania. Kazda reklama,

a ona na rynek w formie pi

wzgledu na jej rodzaj, jest werbalna lub wizualna, ma zidentyfikowanego spo

nig ptaci oraz przekazywana jest odbiorcom przy pomocy jednego lub wigksze;
j spektakularnym przejawem

zauwazalnym

Reklama jest najiatw

itan marketingowych. Dlatego to zazwyc przypisuje si¢ sukcesy firm 1 wrgcz

jje, ze reklamowany prod

sne wlasciwosci. Postugiwanie si¢ reklama ws
dowy, utrzymuje zawsze reklamowang jakos¢ podlegajacq sprawdzeniu i ocenie
ama utrwala obraz i marke produktu w $wiadomosci nabywcy przez wielokrotne, w

h miejscach i formach, rozpowszechnianie jej przekazow =. Poprzez wykorzystanie

zne zmysty

fotografii, obrazu, dzwieku itp. reklama oddziatuje bezposrednio na rc

‘lowieka. Bezosobowy charakter reklamy oznacza, ze jej odbior nie stanowi p

1998), Marketing Man , Implementation and Control, Pr
New York, s. 60
000), Podstawy r
[. Rutkowski, W. Wr

ocja, rekl






