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1"
Grazyna REMBIELAK

ROLA REKLAMY W PRZEMYSLE MLECZARSKIM NA
PRZYKLAOZIE WYBRANYCH MLECZARNI WOJEWOOZTW A

LOOZKIEGO

Streszczenie: W artykule wyjasniono zagadnienie reklamy a takZe dokonano szczeg6lowej prezentacji rodzaj6w

reklamy. Ponadto om6wiono cele i funkcje reklamy. W prncy zaprezentowano rol~ reklamy w przemysle
mleczarskim na przykladzie 6 wybrnoych przedsi~biorstw mleczarskich prowadz'lcych swojlt dzialalnoSC na
lerenie wojew6dztwa IOdzkiego.

1. Poj~cie reklamy

Istnieje wiele definicji pojt<cia "reklama," Kotler stwierdza, ze jest ona publiczn~

prezentacj% perswazyjnym, zro:i:nicowanym i ekspresywnym oddzialywaniem 120. Wedlug

definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu, stanowi ona masow% odpjatna

i bezosobow~ formt< prezentowania oferty sprzedaZY przez okreslonego nabywct<121.

Garbarski dodaje natomiast, iz reklama jest tym elementem struktury marketingu, kt6ry

wpJywa w formie pjatnego oraz bezosobowego oddziaJywania bezposrednio na zjawiska

rynkowe, tj. przede wszystkim na motywy, postawy i sposob postt<powania nabywcow122.

Reklama jest podstawow~ form~ komunikowania sit< przedsit<biorstwa z rynkicm.

Wpjywa ona na rynek w formie pjatnego, lecz bezosobowego dzialania. KaZda reklama,

bez wzglt<du na jej rodzaj, jest werbalna lub wizualna, ma zidentyfikowanego sponsora,

ktory za ni~ pjaci oraz przekazywana jest odbiorcom przy pomocy jednego lub wit<kszej iloSci

mediow. Reklama jest najlatwiej zauwaZalnym i najbardziej spektakularnym przejawem

dziaJail marketingowych. Dlatego to zazwyczaj jej przypisuje sit< sukcesy firm i wrt<cz

magiczne wJasciwosci. Poslugiwanie sit< reklam~ wskazuje, ze reklamowany produkt jest

standardowy, utrzymuje zawsze reklamowan~ jakosc podlegaj~c~ sprawdzeniu i ocenie.

Reklama utrwaJa obraz i markt< produktu w swiadomosci nabywcy przez wielokrotne, w

r6znych miejscach i formach, rozpowszechnianie jej przekazow12J Poprzez wykorzystanie

druku, fotografii, obrazu, diwit<ku itp. reklama oddzialuje bezposrednio na r6zne zmysJy

czJowieka. Bezosobowy charakter reklamy oznacza, ze jej odbi6r nie stanowi przymusu dla

publicznosci 124

1:0 Ph. Kotler, (1998), Marketing Management. Analysis. Planning. Implementation and Control, Prendice-Hall,

Englewoods Cliffs, New York, s. 6IJ7

'~: J. Altkom, red. , (2000), Podstawy marketingu. Instytul Marketingu. Krnk6w, s. 309

::- L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek. (2000), Marketing. PWE, Warszawa, s. 517

,:' T. Sztucki. (1999), Promocja. reklama. akwizycja sprzedaZy, Agencja Wydawnicza Placet. Warszawa. s. ~9
-, J. lodziana-Grnbowska, (1996), Efektywnosc reklamy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
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Przed tworcarni reklam stawia sif<w ostatnich czasach niezwykle wysokie wymagania,

bowiem w natloku konJ..:urencji, przy jednoczesnym wzroScie wymagan i krytycyzmu

nabywcow, niezwykle trudno jest stworzye reklamf<, ktora zapadlaby kJientom w pamif<e.

Na rynku, przepelnionym wieloma podobnymi produktarni, udaje sif< sprzedae

wyl1\.cznie to, co w swiadomosci nabywcy kojarzy sif< z czyms przyjemnym, co warto \ub

nalezy posiadae. Wlasnie dlatego tak bardzo rozwin~a sif< reklama, bf<d1\.ca ogniwem

l1\.cz1\.cympsychologi~ i sprzedaZ. I to wlasnie reklama, psychoJogiczna bron wspokzesnego

rynku, decyduje 0 istnieniu firm i mozliwosciach zwif<kszenia sprzedaZym.

Profesjonalisci, tworZ1\.c reklamf<, musZ1\. zwracae uwagf< na fakt, iZ w ludzkiej pamif<ci

siiniej odciskaj1\. swe pif<tno obrazy niz slowa. Z tego tez powodu lepsze efekty osi1\.8a sif<przy

wykorzystaniu srodkow audio - wizualnych niz samego przekazu ustnego. lesli natomiast

,idzie 0 slowa, to regull\. jest, ze znacznie Jepiej zapamif<tujemy slowa konkretne niz poj~C:::.

abstrakcyjne. Silniejsze wraZenie robil\. na nas takZe slowa zabarwione emocjonalnie

oraz wyobraZenia. Budzynski twierdzi, ze tekst reklamowy powinien bye przede wszystkim:

atrakcyjny, sugestywny, zrozumialy, latwy do zapami~tania, zwif<zly, oryginalny126

W celu przycil\.8ni~cia uwagi potencjalnego klienta, a nast~pnie podtrzymania

jego zainteresowania, specjalisci od reklamy wykorzystujl\. rome techniki. ledn1\. z nich

jest zastosowanie kontrastu - w prasie - przez rozmiar czcionki naglowka, odst~py, kolorowy

dmk, w radio - przez zmianf< nasilenia diwi~ku, pauzy, wprowadzenie meJodii, w telewizji 

dzif<ki odwolaniu sif< do potf<gi zywiolow, zaskakuj1\.cych sytuacji zyciowych. Reklama

uliczna wykorzystywae moze wielkie, kolorowe plakaty, wieJobarwne neony.

2. Funkcje i cele reklamy

Funkcje reklamy s1\.rownie zlozone jak jej struktura i maj1\. charakter wieJoaspektowy.

Podstawow1\. funkcj1\. reklamy jest udzieJanie informacji 0 produkcie lub usludze. Za pomoce,

reklamy konsumenci informowani s1\. zarowno 0 nowych produktach, ktore dopiero

wprowadzane S1\. na rynek, jak i 0 tych juz istnieja,cych. Barbara i Wojciech Zurawik

wyrozniaj1\. nast~puj1\.ce funkcje reklamy127

informacyjn1\. - powinna informowae 0 cechach i korzysciach oraz przeznaczeniu

produktu,

naklaniaj1\.c1\. - powinna utrwalie przekonanie, ze dany produkt najlepiej zasp~kaja

zapotrzebowanie konsumentow, najskuteczniej dziala, itd.,

wyromiaj1\.C1\. produkt sposrod konkurencyjnych i identyfikuj1\.c1\. go z producentem,

utrwalaj1\.c1\. - powinna przypominae znajomose marki oraz dobr1\. opinif< 0 niej

lub przypominae 0 produkcie.

Z kolei omawiaj1\.c aspekt celow reklamy, mozna wyroznie nastf<puj1\.ce cele:

wspieranie procesu wprowadzania nowego produktu na rynek,

Warszawa. s. 14.
':5 M. Laszezak, (1998), Psyehologia przekazu reklamowego, WydawnictWo Profesjonalnej 5zkoly BiznesU.
Krak6w, s. 7

12~ W. Budzynski, (1999), Reklama - techniki skutecznej perswazji, Poltex, Warszawa, s. 106
I:, B. iurnwik., W. iurnwik, (1996), Zarza,dzanie rnarketingiem w przedsi~biorsrwie, Polskie WydawnietwO
Ekonomiezne. Warszawa. str.352
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pomoc w opracowywaniu poz1\.danych rynkow zbytu,

ulatwianie realizacji zadan sprzedawcom (przez prezentowanie firmy, zalet produktu

itp.),

utrzymywanie kontaktow z wybranym rynkiem docelowym,

wywolywanie natychmiastowego zakupu,

utwierdzanie nabywcow w slusznoSci podjf<tych decyzji zakupu.

Nalezy pamif<tae, ze ostatecznym celem reklamy jest zawsze sprzedaZ towaru.

P. H. Lewinski dokonuje podzialu celow reklamy na: 128 perlokucyjny, perswazyjny

oraz informacyjny. Dokladna charakterystyka poszczegolnych celow zostala zaprezentowana

w tabel i I.

Reklama moze dotyczye promocji marki, produktu lub przedsif<biorstwa.

Biorl\.c pod uwagf< rozne kryteria klasyfikacji mozna okreslie wiele rodzajow reklamy.

Ponizej przedstawione zostan1\. klasyfikacje uwzglf<dniaj1\.ce przedmiot reklamy, jej funkcje

i wykorzystane srodki przekazu 129.

Tabela 1. CHARAKTERYSTYKA CELOW REKLAMY

Opis poszcze\:olnych celow reklam
Jest ostateeznym eelem komunikatu i zostaje osi'l£llif<ty w ehwili, gdy
odbiorea zaezyna dzialac w p04dany sposob. Ten eel jest niejako

Perlokucyjny I ze\\'rI~trzny, jest poza zasi~giem struktury komunikatu
i moze zaIezec 0 wielu cz)mnikow akcydentalnyeh, jak na przyk!ad od

ilosci posiadanvch pieni~dzv przez klienta.
Jest zarazem prymarnym celem sarnego komunikatu, gdyz polega na
zach~ceniu odbiorcy do dzialania, wzbudzenia i utrzymania
w nim przekonania, ze wybor, jakiego dokonuje, da mu peln<\,satysfakcj~
oraz zasugerowanie mu uzasadnienia dla juz dokonanego wyboru. Te cele
moma rozbic na pe\\'rIe formuly, b<\,di modele okreslaj1\.ce zadania
komunikatu reklamowego:
" SLB (Stay, Look, Buy) - zatrzymaj si~, sp6jrz, kup,

AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) - zwr6cenie uwagi,
wzbudzenie zainteresowania, ehf<czakupu, dzialanie,

Perswazyjny I" AIDCAS (Attention, Interest, Desire, Conviction, Action, Satisfaction) -
uwaga, zainteresowanie, Zyczenie, przekonanie, dzialanie, satysfakcja,

" DIPADA (Definition, Identification, Proof, Acceptance, Desire, Action)
_ definicja potrzeby, identyfikacja mozliwosci jej zaspokojenia, ocena
wybranych altematyw zakupu, akceptacja, Zyczenie posiadania.
dokonanie zakupu,

" DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results) - nieswiadomosc, swiadomosc, zrozumienie, przekonanie,
dzialanie.

Informacyjny Jest celem sekundamym samego komunikatu, gdyz polega
na oinformowaniu 0 towarze b di usludze.

Zr6dJo: oprncowanie wlasne na podstawie: 1. Altkom. red. (2000), op. eit., s. 313, P. H. Lewinski, (1999), op.
eit.. s. 25-26

:~ P. H. Lewinski, (1999), Retoryka rekJamy, Wydawnierwo Uniwersyteru Wroclawskiego, Wroclaw. str. 25
.9 oprneowanie wlasne na podstawie: J. Altkom. red. (2000), op. eit., s. 321-3H. L. Garbarski. I. Rutkowski,

W. Wrzosek, (2000), op. eit.. s. 518-520
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Rysunek 1. ClTER Y KA TEGORIE REKLAM l PODlIALEM lE WlGL~DU N A

le wzgledu na przedmiot reklamv wyromia sie

reklam~ produktu - k:tora ukazuje cechy charakterystyczne, uzytkowe, walory,

przeznaczenie i przewagi danego dobra nad innymi produktami konk:urencyjnymi.

Ten rodzaj reklamy wyst~puje, gdy w celu IWorzenia popytu na rynek jest

"''Prowadzany nowy produkt,

reklam~ marki - reklama ta ma przede wszystkim zwracac uwag~ na firm~

(jej nazw~, logo) w celu jej pozytywnej identyfikacji przez odbiorcow, stosuje

si~ jlt glownie w przypadku, gdy przedsi~biorslWo zamierza ksztahowac popyt wtorny

i kiedy sam produkt jest juZ znany na rynku.
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Ogloszeniowa

zewn~trzna
Wydawnicza

Upominkowa

Radiowa

Prasowa

Filmowa

Wvstawiennicza

Pocztowa
Elektroniczna

Telewizyjna

RODZAJE
REKLAMY

Tabela 2. RODlNE REKLAt\1Y WYROiNIONE lE WlGL~DU NA
WYKORZYST At"ffi SRODKl PRZEKAZU

19odnie z tym podzialem reklama informacyjna dotyczy dobr, w przypadku ktorych

wybor konsumenta opiera si~ glownie na przeslankach racjonalnych i obiektywnych.
Zatcm reklama ta powinna dostarczye zainteresowanemu szczegolnych i racjonalnych

argumentow na rzecz promowanej marki. W tym przypadku ogromnlt rol~ odgrywa

demonstracja dzialania produktu. lake media moglt bye tu wykorzystywane takie srodki

przekazu, ktore silnie angazujlt odbiorcow, jak na przyklad czasopisma hobbistyczne.
Reklama emocjonalna ma zastosowanie w przypadku produktow, ktore Sit dla

klientow bardzo waZne, gdyz wyraZajlt w pewnym stopniu ich osobowose. Bardzo cz~sto dajlt

one kupujltcemu poczucie satysfakcji z faktu wyboru prestizowej marki.
Reklama IWorzltca nawyk ma zastosowanie do produktow kupowanych rutynowo.

W tym przypadku konsumentowi nie jest konieczna obszerna wiedza 0 kupowanej marce,

zatem celem tej reklamy staje si~ glownie przypominanie oraz utrwalanie marki

w swiadomosci klientow. Reklama ma zazwyczaj miejsce w punkcie sprzeda:i:y.

Ostatnim z omawianych tutaj rodzajow reklamy jest reklama dajltca satysfakcj~.

Dotyczy ona produktow, w przypadku wyboru ktorych gust oraz grupa odniesienia odgrywajlt

ogromnlt rol~. Celem reklamy jest tutaj przyci~ni~cie uwagi kupujltcych w celu wytworzenia

u nich wyromiajltcego wizerunku reklamowanej marki.

Najpopularniejszym kryterium podzialu reklamy jest podzial ze wzgl~du na rodzaj

wykorzystywanych mediow, ktory zostal zaprezentowany w tabeli 2.

ODCZUWANIE

Reklama emocjonalna

Perfumy, modna odziez,
biwteria

Reklama dajllca satysfakcjr

Papierosy, alkohole, slodycze
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MYSLENIE

Reklama informacyjna

Duie I Samochod, wyposaZenie
mieszkania

Reklama tworzllca

Male I nawyk

ZywnoSC, dobra cz~stego

zakuDu

ZAANGAZOW ANIE

KUPUJACEGO

Zr6dlo: J. Kall. (2000). Reklama, PWE, Warszawa, s 26

le wzgledu na funkcie reklamv dzielimv na trzy rodzaie:

informujllca (pionierska) - jest zwi¥ana z ksztahowaniem popytu pierwotnego

na produkt, w zwi¥ku z czym jest stosowana w fazie wprowadzania produklU

na rynek. Reklama ta informuje 0 wyst~powaniu na rynku wszelkich nowych zjawisk,

a takZe 0 znajdujltcych si~ juZ na rynkach produktach, warunkach sprzedaZY itp.

zach~cajllca (konkurencyjna) - pojawia si~ ana w sytuacji istnienia na rynku

produktow konk:urencyjnych i w zwi¥ku z tym jej uwaga koncentruje si~ na marce

produktu. Reklama ta przekonuje (zach~ca) odbiorc6w do zakupu poprzez ukazanie

skali korzysci wynikajltcych z faktu nabycia okreslonego produktu lub dokonania

zakupow w okreslonej firmie, jej celem jest sIWorzenie popytu na scisle okrdlon",

mark~ produktu. Glownym zadaniem reklamy konkurencyjnej jest ksztahowanie

popytu selektywnego, co nast~puje najcz~sciej w przypadku porownywania danego

produktu z markami konkurencyjnymi.

przypominajllca (retencyjna) - reklama zmierza do utrwalenia w pami~ci odbiorcow

pozytywnego wyobraZenia 0 firmie i/lub produkcie. lej celem jest ci8,£le

przypominanie 0 istnieniu firmy i jej oferty oraz utwierdzenie nabywcow 0 slusznosci

podj~tych decyzji zakupu.

Kall dokonuje takZe kolejnego podzialu reklamy ze wzgl~du na zaangaZowanie

kupujltcego, podzial ten zostal przedstawiony na rys. I.



-,
natorniast koniecznose stosowania bardzo prostego przekazu, co powoduje trudnosci w

rezentowaniu produktu. ~
p Ostatnio dose popularnym srodkiem przekazu staje si~ Internet. Reklama internetowa

jest stosunkowo tania, gdy wezmiemy pod uwag~ jak wielu ludzi korzysta z sieci oraz,
ie iest ona dost~pna przez 24 godziny na dob~. Ponadto informacje mog<\,bye w ka.zdej chwili

;a~isane lub wydrukowane. Przekaz multimedialny przyci'l,ga uzytkownika swoj<\, interesuj<\,cCl.

forrnu/'I., moze bye to zarowno obraz jak i diwi~k Internet, jako medium, stwarza firmie

mozliwosc pelnej prezentacji oferty i tworzy pozytywny wizerunek firmie przedstawiaj<\,c

jll w swietle nowoczesnego przedsi~biorstwa, ktore pod'l,:i:a za nowQCzesnymi trendami i stale

5i~ rozwija. Wad~ Internetu stanowi ci'l,gle ograniczony dost~p do tego medium

dla przeci~tnego obywatela.

W przypadku podmiotu reklamy mozna Wytoznie: reklam~ producenta, posrednib

handlowego i instytucji usiugowej. Z punktu widzenia odbiorcow reklamy rozroznia

si~ reklam~ kierowan<\, do konsumentow, producentow, organizacji handlowych itp.

Pod wzgl~dem sposobu oddzialywania reklamy Wytowia si~ oddzialywanie bezposrednie
.. d' 132(posre me.

~

Ka.zdy z rodzajow reklamy ma swoje konkretne zastosowanie i posiada wiele zalet

oraz wad i tak na przyklad reklama telewizyjna jest dose kosztown<\, formCl. zarowno

ze wzgl~u na koszty produkcji jak i przekazu, ma takZe krotki okres oddzia/ywania

i ograniczony zakres informowania, a zatem moze bye mylona. JednakZe ze wzgl~du

na obraz, jaki wytwarza, przykuwa uwag~ widza i staje si~ wiarygodna dla szerokiego kr~BU

odbiorcow. Nie bez znaczenia jest fakt, ze pol<\,czenie obrazu z diwi~kiem podnosi

intensywnose oddzialywania 0 60% w porownaniu z podobn<\, reklam<\, wykorzystujCl.c.!\. tylko

obraz lub tylko diwi~k. Telewizja gwarantuje ponadto stosunkowo wysoki stopien wi'l,zania

uwagi odbiorcy oraz dynamizm prezentacji. Daje mozliwose pokazania przedmiotu reklamy
w ruchu, pokazania jego przemian i reakcji klientow, ich uczue130

Reklama radiowa, w przeciwienstwie do innych przekainikow reklamy,

nie jest w stanie pokazae samego produktu, gdyz nie posiada oddzialywania wizualnego.

Ponadto ze wzgl~du na populamose lokalnych stacji radiowych jej oddzia/ywanie w skali

krajowej jest znacznie utrudnione. Reklama radiowa nie nale:i:y do zbyt ko5ztownyeh,

kiedy wezmiemy pod uwag~ jej zakres dzia/ania. Radio siuchane jest bardzo cz~sto

przez osoby zarowno podczas pracy jak w czasie wypoczynku, dlatego ten fakt moma

wykorzystae przy tworzeniu reklam w zestawieniu z odpowiednim podk/adem muzycznym,

I.:tory stwarzaj<\,c odpowiedni nastroj b~dzie zach~cal klienta do zwrocenia uwagi na dan<\,

reklam~. Jak twierdzi Kall, muzyka jest pot~znym narz~ziem przyci!\gania uwagi

radiosiuchaczy i wywolywania u nich okreslonych uczuel3J. NaJezy zwrocie uwag~ na fakt,

te przekaz radiowy jest nietrwaly, wi~c wymagana jest cz~sta emisja, CO moze spowodowac
znudzenie odbiorc6w.

Jednoczesnie nale;ty wskazae, ze gazety 5'1. medium 0 szerokim kr~gu odbiorc6w i
silnym oddzia/ywaniu lokalnym. Posiadaj<\, takZe znaczn<\, wiarygodnose a okres

przygotowania ich do druku jest stosunkowo krotki. Wad<\, reklamy w gazetach jest ich

ograniczona mozliwose graficzna oraz zromicowana poczytnose w odniesieniu do wybranych

dzia/ow. Wi~ksze mozliwosci graficzne posiadaj<\, natomiast reklarny umieszczone w

magazynach, ich okres oddzia/ywania jest relatywnie diugi, gdyz Czytelnicy dose CZy~H'

wracajCl. do swoich starych czasopism, aby je przejrzee po raz kolejny. Sit one medium 0 dose

szerokim zasi~gu. JednakZe z punktu widzenia przygotowania reklamy, ich okre5

przygotowania jest dose diugi. Nalezy jednak Wytainie podkreslie, ze zazwyczaj s/owo pisane

rna wi~kszll wiarygodnose dla ludzi niz s/owo mowione.

Reklama pocztowa posiada najwi~ksZ'l. selektywnose oddzia/ywania, lecz niekiedy

jest ignorowana przez adresatow. Ponadto cechujlljll relatywnie wysokie koszty.

Kolejnym rodzajem reklamy jest reklama zewn~trzna w postaci billboardow, tablic i
plakatow na siupach og/oszeniowych, tablic swietlnych, w tym elektronicznych tablic

~wietlnych sterowanych komputerowo, kasetonow, szyldow, stojakow reklamowych, neonow,

flag, transparentow, balonow, malowanych scian budynkow, projektow laserowych i

holograficznych, reklamy na przystankach komunikacji miejskiej oraz reklamy ruchomej na

srodkach komunikacji. Zaletll tego typu reklam jest wysoka selektywnose geograficzna:

widocznose, /atwose zapami~tywania oraz relatywnie niski koszt dotarcia. Wad~ stanOWI

130 w. Budzynski, (1999). op. Cil, s. 119
1)1 1. Kall. (2000), op. cil, s 148
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3. Reklama produktow mleczarskich

Reklama ma szczegolne zastosowanie w przypadku produktow zywnosciowych,

w tym mleczarskich, gdyz nale4 one do grupy wyrobow kupowanych z duzCl.cz~stotliwOSciCl..

Z uwagi na swoj masowy charakter, a takZe na charakter produktow i docelowych odbiorcow,

reklama jest najcz~sciej wykorzystywanll formCl.promocji towarow i:ywnosciowychl33

W celu weryfikacji aspektu zastosowania reklamy odnosnie produktow mJeczarskich

zdecydowano si~ przeprowadzie na ten temat badania ankietowe wsrod szeSciu wybranych

producentow tychze wyrobow w wojewodztwie /odzkim. Wyniki badania wskazujCl.

jednoznacznie, iz wszystkie z bad any ch przedsi~biorstw korzystajll z reklamy prasowej,

zamieszczajllc informacje 0 swoich produktach w pismach ogolnopolskich, jak na przyk/ad

"Angora", oraz w dziennikach lokalnych, jak na przyk/ad: "Gazeta Radomszczanska",

"Tygodnik Opoczynski" i inne. Z reklamy radiowej zrezygnowa/a jedna z badanych

mleczami natomiast pozostale z nich zamieszczajCl. reklam~ g/ownie w radiostacjach

lokalnych takich miast jak na przyk/ad: Lodz, Radomsko, Cz~stochowa, Krakow, Bielsko

Bia/a, Wielun, Sieradz, Lask, Piotrkow Trybunalski i inne, wszystkie z badanych mleczarni

nie korzystajCl. z rozglosni ogolnopolskich.

Z reklamy telewizyjnej korzystajll zaledwie dwie mleczamie, ktore zamieszczaji\

reklam~ 0 swoich produktach w telewizji lokalnej.

Reklama telefoniczna jest jednll z najrzadziej stosowanych form reklamy w przypadku

badanych przedsi~biorstw mleczarskich, bowiem jedynie jedna z nich zadeklarowala,

ze z niej korzysta. Natomiast w przypadku reklamy pocztowej, znalaz/a ona zastosowanie

u trzech mleczami, ktore zazwyczaj korzystajll z niej wysy/ajllc listy okolicznosciowe a takZe

I)'
"; S. Urban. (2002). op. cit .. s. 150 .
DD. Przyborowska, A. Kupczyk, (1999), Mie)sce rckJamy w stratcgu markcungowc) finn branZy mJcczarskicj,

", rzcglad MJcczarski" nr 9. s. 320
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Wykres 1. RODZAJE REKLAMY STOSOW ANE PRZEZ BADANE MLECZARNIE

~

radiowa i drukowana. Sporym zainteresowaniem cieszy sit; takZe

Najmniejsze zastosowanie przypadlo reklamie telefonicznej

Jak wynika z wykreslf I, najcz~sciej stosowane fonny reklamy to reklama prasowa

~,,~

Podsumowuj~c n<1:1ezy stwierdzic, :le badane przedsi~biorstwa mleczarskie

wojew6dztwa 16dzkiego w sporym stopniu stosuj~ reklam~. Nalezaloby jednak dokonac kilku
usprawnien w tym zakresie. Jak wskazuj~ badania w ostatnim czasie na rynku bardzo wa:i:na

staje si~ reklama intemetowa i z ka:i:dym dniem wraz z rozwojem i popularyzacj~ Intemetu

zyskuje coraz wi~ksze rzesze zwolennik6w. NaleZy podkreslic, ze chocia:i:cztery z badanych

przedsi~biorstw mleczarskich posiadaj~ wlasne strony intemetowe, na kt6rych prezentuj~
ofert~ produktow1j, to strony te wymagaj~ dopracowania. W zwi~ku z otwarciem Polski na

rynki europejskie zalecane byloby przygotowanie wersji obcoj~zycznych, przynajmniej
angloj~zycznej.

[I]. Altkom 1. (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krak6w 2000
[2]. Budzynski W., Reklama - techniki skutecznej perswazji, Poltex, Warszawa 1999
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Control, Prendice-Hall, Englewoods Cliffs, New York 1998
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[7]. Lewinski P. H., Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego,

Wroclaw 1999
[8]. Lodziana-Grabowska J., Efektywnosc reklamy, Polskie Wydawnictwo
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3

2

rodzaje

reklamy

liczba

mleczarni

trodlo: Opracowanie wlasne na podstawie badait ankietowych

kartki swi'iteczne do swoich najwaZniejszych klientow oraz ulotki, cenniki i foldery
reklarnowe.

Reklarna intemetowa to kolejny z nowoczesnych nosnikow, ktory ostatnio cieszy
si~ coraz wi~kszym zainteresowaniem wSrod przedsi~biorstw. Korzystaj'i z niej wszyscy
badani. Firmy twOfZ<iwlasI11lstron~ intemetow1j, na ktorej widnieje nie tylko charakterystyka
przedsi~biorstwa, lecz rowniez zaprezentowana jest oferta produktowa oraz promocyjna.

Wsrod badanych mleczarni najwi~ksZ<i populamosc posiada reklama drukowana.

Badane mleczarnie wydaj'i broszury, ulotk~ i foldery na swoj temat, a takZe niejednokrotnie

zarnieszczaj'i reklarn~ w ksi'iZkach telefonicznych i korzystaj'i z materialow audiowizualnych,
nagrywaj'ic 0 sobie filmy reklamowe oraz stosuj'i reklarn~ opakowaniOW'i.

Reklama zewn~trzna pelni znac~ rol~ w dzialaniach promocyjnych wszystkich

badanych przedsi~biorstw. Korzystaj'i one zarowno z reklarny stacjonamej jak i ruchomej.
Zamieszczaj'i tablice inforrnacyjne na trasach wylotowych z rniast, plakaty, bilboardy,

ustawiaj'i kasetony w halach sieci handlowych. Przedsi~biorstwa stosuj'i ponadto reklam~

swietln1j, wielowymiarowe reklarny stacjoname i ruchome, a takZe napisy stale
przedstawiaj'ice logo lub hasla reklamowe, korzystaj'i tez z reklamy na wlasnych i obcych

srodkach transportu. Szczegolowe zestawienie stosowanych rodzajow reklarny przez badane

przedsi~biorstwa wstalo zarnieszcwne na wykresie I.
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