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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




Przed tworcami rek stawia 51§ W 05l

bowiem w natioku konkurenc) y jedn

y¢ reklame, kiore aby klientom w p:

nabywcow, niezwykle trudno jest stwi

produktami, udaje si¢ s

Na rynku, przepetnionym wieloma podobn

vcy kojarzy si¢ z czyms przyjemnym, cO Wa

ogniwem

wvlacznie to, co w Sswiadomosci n

nalezy posiada¢. Wiasnie dlatego tak bardzo rozwinela si¢ reklama,
i I

rynku, decyduje o istnieniu firm 1 moz

czna bron wspolczesnego

> wlasnie reklama,

laczacym [ ycholo

zenia sprzedazy ~

osciach zwigks

iéci. tworzac reklame, musza zwraca¢ uwage na fakt, iz w lu zkiej pamigci

Profesjonal
13 51¢ przy

silniej odciskaja swe pigetno obrazy niz stowa Z tego tez powodu lepsze efekty osie

iu érodkéw audio — wizualnych niz samego przekazu ustnego. Jesli natomiast

oisnis

ie lepiej zapamietujemy stowa konkretne niz pojgcia

ie o stowa, to regula jest, ze znacz

takze va zabarwione emocjonalnie

ne. Silniejsze wrazenie robig
¢ przede wszystkim:
alny'™

a tepnie podtrzymania

przyciagniecia uw
interesowania, specjalisci od reklamy wykorzystuja rozne techniki. Jedna z nich
py, kolorowy

tosowanie kontrastu — w prasie - przez rozmiar czcionki naglowka, od

(=5

auzy. wprowadzenie melodii, w telewizji -

druk, w radio - przez zmiang nasilenia dzwigku, p

ych sytuacji zyciowych. Reklama

dzieki odwotaniu sie do potegi zywiolow, zask

ul

na wykorzystywa¢ moze wielkie, kolorowe plakaty, wielobarwne neony
2. Funkcje i cele reklamy

Funkcje reklamy sg rownie zio

ctura i maja charakter wieloaspektowy.
1kcja reklamy jest udzielanie informacji o produkcie lub ustudze. Za pomocq
sumenci informowani s3 zarébwno 0 nowych produktach, ktore dopiero

ych. Barbara i Wojciech Zurawik

e jak jej st

dstawowa

reklamy ke

wprowadzane s3 na rynek, jak i o tych juz istnie]

wyrdzniaja nastepujace funkcje reklamy
s informacyjna — powinna informowa¢ o cechach i korzysciach oraz przeznaczeniu

produktu,

al

» naklaniajagca — powinna utrw srzekonanie, ze dany produkt najlepiej zas okaja
! F ! P ] ]

niej dziala, itd.,

zapotrzebowanie konsumentow, naj

snkurencyjnych i identyfikujaca go z producentem,

*  wyrozniajaca produkt sposrod }

» utrwalajaca — powinna przypomina¢ znajomosc marki oraz dobra opini¢ o ni€
lub przypominac o produkcie
Z kolei omawiajac aspekt celow reklamy, mozna wyroznic nastgpujace cele:

*  wspieranie procesu wprowadzania nowego produktu naf ynek,
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Tabela 1. CHARAKTERYSTYKA CELOW REKLAMY

Rodzaje celow reklamy | Opis poszczegdlnych celow reklamy
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w pozadany

Perlokucyjny
Nnoze .'--.]i:."\:\' (

ilosci posiadanych pienigdz:

nia, wzbudzenia
dokonuje, da m
la juz dokonan

oraz zas [

moz r pewne formuly, badz modele

komunikat lamoweg

= SLB (St Look, Buy) — zatrzyma) si¢, Sf

= AIDA (Attention, Interest, [
wzbudzenie z: a, ch

y (Attention, Interest, Desire

IWTOCENIE UW '.1_1__'_: N

nteresowar

Perswazyjny * AIDCA . Action, Satisfaction) -

uwaga, zainteresowanie, zyczenie, przel atanie, saty

* DIPADA (Defi
- definicja potrzeby, identyfi

ution, I[dentific

tion, Proof, Acceptance, Desire, Action)

mozliwe

i jej zaspokojenia, ocena
wybranych
dokonanie zakupu,

* DAGMAR (Defi

Results)

dziatanie

awtvw  zakupu, akceptacja, Zyczenie posiadania,

Informacyjny

cowanie wlz

Uniwersytetu Wri

¥, op. cit., 5. 32




t reklamy wyrozniz

MY SLYCZNE

2]

* reklamg prmluktn - ktora uka zytkowe, walory

przewagi danego dobra innymi produktami konkurencyjnym;

j reklamy wystgpuje, popytu na rynek jest
wprowadzany nowy produkt,

* reklam¢ marki - reklama ta ma

WSZVS

zwraca¢ uwage na f':rrng

(jej nazwe, Ic w celu jej pozytywnej identyfikacji przez c cow, stosuje

sig ja glownie w przypadku, gdy przedsigbic a ksztaltowac popyt widmy

kiedy sam produkt jest juz znany na rynku

Ze wzgledu na fi limy nat

Zwigzana Z ksztattowaniem popy

* informujaca (f st plerwotnego

na produkt, w zwiazku z czym jest stosowana w fazie wprowadzania produkty

ku wszelkic

na rynek. Reklama ta informuje o wystgpowaniu na

a takze o znajdujacych sie juz na rynkach produktach, warunkach sprzedazy itp

= zachecajaca (konkurencyjna) pojawia sie ona w sytuacji istnienia na rynku
produktow konkurencyjnych i w zwiazku z tym jej uwaga koncentruje si¢ na marce
) odbior przez ukazanie

okreslonego produktu lub dokonania

produktu. Reklama ta przekonuje (zachgca 0w do zakupu

ch z faktu naby

skali korzysci wynik

»al AN P e : HP- 1
zakupow w okreslonej firmie, jej celem jest stworzenie popytu na Scisle okreslong

rencyjnej jest ksztattowanie
wnywania danego

marke produktu. Gléwnym zadaniem reklamy konku

popytu selektywnego, co nastgpuje najcz W przy

ktu z markami konk

prod rencyjnymi
pamieci odbiorcow

em jest ciagle

* przypominajgca (retencyjna) - reklama zm ierza do utrwalenia w

pozytywnego wyobrazenia o firmie Viub ydukcie. Jej cel

rdzenie nabywcow o stusznosei

przypominanie o istnieniu firmy i jej oferty oraz utwi
podjetych decyzji zakupu

na zaangazowanie

4 1 A - al-4 -l | 1 1 ']
Kall dokonuje takze kolejnego podziatu reklamy ze wzgledu

kupujacego, podzial ten zostal przedstawiony na rys. 1

Rysunek 1. CZTERY KATEGORIE REKLAM Z PODZIALEM ZE WZGLEDU NA

MYSLENIE_ [ obczuw ANIE

Reklama informacyjna Reklama emocjonalna

L

ZAANGAZOWANIE | puie | Samochod, wy
KUPUJACEGO mieszkz
Reklama |vmrmc.]

Rc}sl.mm drll-i(‘ﬁ iar\%fach
cohole, stodyczé

Male | nawyk

Zywnosc, dol

;-*i*ﬂ':__. | ) s _,J

Zrodlo: J. Kall, (2000), Reklama. PWE

Warszawa,

h nowych zjawisk,

7oodnie z tym podziatem reklama ormacyjna dotycz w przypadku ktorych
WY konsumenta opiera si¢ giownie na przesiankach racjonalnych i obiektywnych
reklama ta powinna dostarczyc sainteresowanemu szczegolnych i racjonalnych

na rzecz promowanej marki W tym przypadku ogromng rolg odgrywa

¢ tu wykorzystywane takie srodki

jemonstracja dziatania produktu. Jako media moga
ja odbiorcow, jak na przyk
zastosowanie w przypadku produktow, ktore sa dle

tad czasopisma hobbistyczne

ktore silnie ar

ama emocjonalna ma

izo wazne, gdyz wyrazaja w pewnym stopniu | ich osobowos¢. Bardzo czgsto daja
emu poczucie satysfakcji z zaktu wyboru p,L.\'IizuweJ marki

tosowanie do produktow kupow

ych rutynowo

Reklama tworzaca nawyk ma
padku konsumentowi nie jest konieczna obszerna wiedza o kupowanej marce,

satem celem tej reklamy staje sig glownie przypominanie oraz utrwalanie mark!

klientéw. Reklama ma zazwyczaj miejsce W pur kcie sprzedazy
Ostatnim z omawianych tutaj rodzajow reklamy jest reklama dajaca satysfakcje.
ktorych gust oraz grupa odniesienia odgrywaja

w $wiadomoscl

v ona produktéw, w przypadku wybort
tutaj przyciagnigcie uwagi kupujacych w celu wytworzenia

Doty
ogromna role. Celem reklamy jest

u nich wyrozniajacego wizerunku reklamowanej marki
yledu na rodzaj

Najpopularniejszym kryterium podziaiu reklamy jest podzial ze w
tal zaprezentowany w tabeli 2

wvkorzystywanych mediow, ktory z

Tabela 2. RODZAJE REKLAMY WY ROZNIONE ZE WZGLEDU NA
WYKORZYSTANE SRODKI PRZEKAZU

RODZAJE
REKLAMY | SRODKIPRZEKAZU .

ygramy Sponsorowane, programy
o-poradnikowym, rozryw kowym 1 sportowym,

Telewizyjna
ansze reklamowe 1tp

R: |dmw1 adio: audycje | rn/momf promocy)n
Prasowa Prasa (czasopisma 1 dz

e, plakatowe »sl-mdh do cZaso|

Ogloszeniowa Tablice
zewnetrzna | [‘T:].T_l.‘-_.er: 1
Wydawnicza Katalog1

|lmow.i

sklepowe,

L.-_E.:""__':E‘:. Tesy, ')robkl w.tr\r.\

Pocztowa _ Ll‘SI’}' reklamowe, k_lr'm reknmuwo
Elektroniczna | Telefon, Internet — wiasne strony WWW, pr—\z-'nuqc umieszcz
| stronach i portalach internetowych, poczta elektronicz
upominki n nie wchodzace w zakres pop rzednic

, breloczki, dlugopisy)

“ ystawiennicza

Upominkowa

. Ek[\ WI
_\1 Struzynski,
T1-89




Kazdy z rodzajow reklamy ma swoje konkretne zastosowanie i posiada wiele
oraz wad i tak na przyklad reklama telewizyjna jest dos¢ kosztowna formg za
ze wzgledu na koszty produkcji jak i przekazu, ma takze krotki okres oddzial "
i ograniczony zakres informowania, a zatem moze by¢ mylona. Jednakze ze wzgleg
na obraz, jaki wytwarza, przykuwa uwage widza i staje si¢ wiarygodna dla szerokiego kreg
odbiorcow. Nie bez znaczenia jest fakt, ze polaczenie obrazu z dzwiekiem podng
intensywnos$¢ oddzialywania o 60% w porownaniu z podobna reklama wykorzystujaca tylk
obraz lub tylko dzwiek. Telewizja gwarantuje ponadto stosunkowo wysoki stopien
uwagi odbiorcy oraz dynamizm prezentacji. Daje mozliwo$¢ pokazania przedmiotu re

w ruchu, pokazania jego przemian i reakcji klientow, ich uczu¢'*.

Reklama radiowa, w przeciwienstwie do innych przekaznikow
nie jest w stanie pokaza¢ samego produktu, gdyz nie posiada oddzialywania wizualn
Ponadto ze wzgledu na popularnos¢ lokalnych stacji radiowych jej oddziatywanie w
krajowej jest znacznie utrudnione. Reklama radiowa nie nalezy do zbyt kosztov
kiedy wezmiemy pod uwage jej zakres dzialania. Radio stuchane jest bardzo czes
przez osoby zaréwno podczas pracy jak w czasie wypoczynku, dlatego ten fakt mo
wykorzystaé przy tworzeniu reklam w zestawieniu z odpowiednim podkadem muz
ktory stwarzajac odpowiedni nastrdj bedzie zachgcat klienta do zwrdcenia uwagi na
reklame. Jak twierdzi Kall, muzyka jest poteznym narzedziem przyciagania
radiostuchaczy i wywotywania u nich okreslonych uczu¢''. Nalezy zwréci¢ uwage na fal
ze przekaz radiowy jest nietrwaly, wiec wymagana jest czesta emisja, co moze spowodows
znudzenie odbiorcow. b

Jednoczeénie nalezy wskazaé, ze gazety sa medium o szerokim kregu odbiorcéw
silnym oddziatywaniu lokalnym. Posiadajg takze znaczna wiarygodnoéé a A
przygotowania ich do druku jest stosunkowo krotki. Wada reklamy w gazetach jest i
ograniczona mozliwos¢ graficzna oraz zréznicowana poczytnos¢ w odniesieniu do wybrany
dziatow. Wigksze mozliwosci graficzne posiadaja natomiast reklamy umieszczone
magazynach, ich okres oddzialywania jest relatywnie dtugi, gdyz czytelnicy dosé
wracajg do swoich starych czasopism, aby je przejrze¢ po raz kolejny. S3 one medium
szerokim zasiggu. Jednakze z punktu widzenia przygotowania reklamy, ich ©
przygotowania jest dos¢ diugi. Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, ze zazwyczaj stowo pi
ma wigksza wiarygodnosc dla ludzi niz slowo mowione.

Reklama pocztowa posiada najwieksza selektywnos$¢ oddziatywania, lecz ni
jest ignorowana przez adresatow. Ponadto cechuja jg relatywnie wysokie koszty. i

Kolejnym rodzajem reklamy jest reklama zewnetrzna w postaci billboardow,
plakatow na slupach ogloszeniowych, tablic $wietlnych, w tym elektronicznych t
swietlnych sterowanych komputerowo, kasetonow, szyldow, stojakow reklamowych, ne
flag, transparentow, balonow, malowanych scian budynkow, projektow laserow
holograficznych, reklamy na przystankach komunikacji miejskiej oraz reklamy rucho!
srodkach komunikacji. Zaleta tego typu reklam jest wysoka selektywnosé geogra
widocznosé, latwos¢ zapamietywania oraz relatywnie niski koszt dotarcia. Wade s!

¥ W. Budzynski, (1999). op. cit.,s. 119
' J Kall, (2000), op. cit., 5. 148
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patomiast koniecznos¢ stosowania bardzo prostego przekazu, co powoduje trudnosci w
prezemowaniu produktu.

Ostatnio dos¢ popularnym srodkiem przekazu staje si¢ Internet. Reklama internetowa
jest stosunkowo tania, gdy weZmiemy pod uwage jak wielu ludzi korzysta z sieci oraz,
7 jest ona dostepna przez 24 godziny na dobe. Ponadto informacje moga by¢ w kazdej chwili
zapisane lub wydrukowane. Przekaz multimedialny przyciaga uzytkownika swoja interesujaca
formuta, moze by¢ to zarowno obraz jak i dzwigk. Internet, jako medium, stwarza firmie
mozliwosc peinej prezentacji oferty i tworzy pozytywny wizerunek firmie przedstawiajac
jaw swietle nowoczesnego przedsigbiorstwa, ktore podaza za nowoczesnymi trendami i stale
sie rozwija. Wade Internetu stanowi ciagle ograniczony dostep do tego medium
dla przecigtnego obywatela.

W przypadku podmiotu reklamy mozna wyroznic: reklame producenta, posrednika
handlowego i instytucji ustugowej. Z punktu widzenia odbiorcow reklamy rozréznia
sie reklame kierowana do konsumentoéw, producentow, organizacji handlowych itp.
Pod wzgledem sposobu oddziatywania reklamy wyréznia sie oddziatywanie bezposrednie

3. Reklama produktow mleczarskich

Reklama ma szczegolne zastosowanie w przypadku produktow zywnosciowych,
w tym mlecz&rskich, gdyz naleza one do grupy wyrobéw kupowanych z duza czestotliwoscia.
Z uwagi na swoj masowy charakter, a takze na charakter produktow i docelowych odbiorcow,
reklama jest najczesciej wykorzystywana forma promocji towarow zywnosciowych'®.

W celu weryfikacji aspektu zastosowania reklamy odnosnie produktéw mleczarskich
zdecydowano sig przeprowadzic na ten temat badania ankietowe wsrod szesciu wybranych
producentow tychze wyrobow w wojewodztwie iodzkim. Wyniki badania wskazuja
jednoznacznie, iz wszystkie z badanych przedsigbiorstw korzystaja z reklamy prasowej,
zamieszczajac informacje o swoich produktach w pismach ogolnopolskich, jak na przyktad
,Angora’, oraz w dziennikach lokalnych, jak na przykfad: ,LGazeta Radomszczanska”,
»Tygodnik Opoczynski” i inne. Z reklamy radiowej zrezygnowala jedna z badanych
mleczarni natomiast pozostale z nich zamieszczaja reklame glownie w radiostacjach
lokalnych takich miast jak na przyklad: £odz, Radomsko, Czgstochowa, Krakow, Bielsko-
Biata, Wielun, Sieradz, Lask, Piotrkéw Trybunalski i inne, wszystkie z badanych mleczarni
nie korzystaja z rozgtosni ogélnopolskich.

Z reklamy telewizyjnej korzystaja zaledwie dwie mleczarnie, ktore zamieszczaja
reklame o swoich produktach w telewizji lokalnej.

Reklama telefoniczna jest jedna z najrzadziej stosowanych form reklamy w przypadku
badanych przedsigbiorstw mleczarskich, bowiem jedynie jedna z nich zadeklarowala,
e z niej korzysta. Natomiast w przypadku reklamy pocztowej, znalazta ona zastosowanie
U trzech mleczarni, ktore zazwyczaj korzystaja z niej wysylajac listy okolicznosciowe a takze

I y—

.3: S. Urban, (2002), op. cit., 5. 150

L D. Przyborowska, A. Kupczyk, (1999), Miejsce reklamy w strategii marketingowej firm branzy mleczarskiej,
~T2eglad Mleczarski™ nr 9, s. 320




kartki éwiateczne do swoich najwazniejszych klientow oraz ulotki, cenniki i fOldcfy
reklamowe

Reklama internetowa to kolejny z nowoczesnych nosnikéw, kiory ostatnio cieszy

si¢ coraz wiekszym zainteresowaniem wérdd przedsigbiorstw. Korzystaja z niej wszyscy

badani. Firmy tworza wlasna strong internetowa, na kidrej widnieje nie tylko charakterystyka
przedsiebiorstwa, lecz rowniez zaprezentowana jest oferta produktowa oraz promocyjna.

Wéréd badanych mleczarni najwickszgq popularno$¢ posiada reklama drukowana

Badane mleczarnie wydajg broszury, ulotki, i foldery na swoj at, a takze niejednokrotnje

zamieszczajg reklame w ksiazkach telefonicznych i korzystaja z materiatéw audiowizualnych,

nagrywajac o sobie filmy reklamowe oraz stosuja reklame opakowaniowa
promocyjnych wszystkich
badanych przedsigbiorstw. Korzystaja one zaréwno z reklamy stacjonarnej jak i ruchomej.

Reklama zewnetrzna pelni znaczng role w dzialania

Zamieszczajg tablice informacyjne na trasach wylotowych z miast, plakaty, bilboardy,

ustawiaja kasetony w halach sieci handlowych. Przedsigbiorstwa stosuja ponadto reklame

éwietlng, wielowymiarowe reklamy stacjonarne i ruchome, a takze napisy stale

g tez z reklamy na wiasnych i obeyeh

przedstawiajgce logo lub hasta reklamowe, korzystaj
érodkach transportu. Szczegdlowe zestawienie stosowanych rodzajéw reklamy przez badane

przedsiebiorstwa zostalo zamieszczone na wykresie 1.

Wykres 1. RODZAJE REKLAMY STOSOWANE PRZEZ BADANE MLECZARNIE

[
o

w |

(4,001

|
|
(4] _l
.'" ﬁ ] |
| A |
4 ‘\ |1 .

ey l —
liczba - / I 2 { \ “

s 3 i

mleczarni \ 2 —

- - -

2 B 2

l = = o

' s £ N =

o = = - - 1

1 J w = 2§ 2 & &

. = 8 & Ew © £ -

I « E E N & = 9 4 = =

9 Ll = = E .2 N % E B ] E

z = L = L @ o ]

o " = . & [ o« -~

@ = 2 L e o= E = = -

rodzaje © = L 82 . £ E e

& < 3 = =] o p-

reklamy & g e 2 3
< < =
= -
e v

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych
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