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Wpiyw reklamy na zachowanie konsumenta
w zakresie zakupu niektérych produkiow
spozywczych

Wsiep

Reklama jest to platna forma nieosobowego komunikowania si¢ okreslonego
sponsora (nadawcy) poprzez wykorzystanie réznych §rodkéw masowego przekazu
(Rosania 1995). Jej zadaniem jest przekonywanie klienta i udzielanie mu informacji
o produktach i ustugach. Reklama jest czescia promocji, a tym samym stanowi
nieodzowny element wszelkich dziataii marketingowych firm, wchodzac w sktad
zardwno mieszanki marketingowej, jak i promocyjnej (Kall 1995)

Reklama produktéw spozywczych (débr nietrwatego uzytku) odwotuje sie
zwykle do emocji ludzkich. Zakupy Zywnosci sa dokonywane pod wptywem impul-
su, co wykorzystuja tworcy reklam, stwarzajac scenki petne ciepta, uroku i specyfi-
cznego klimatu. Reklama tego typu czesto eksponuje tematyke zdrowia i bezpie-
czefistwa (White 1993). Dobrym przyktadem moze byé przeprowadzona w 1996
roku kampania reklamowa masta, zwana ,,wojna masta z margaryng”, a szczegblnie
jej czes¢ public relations (Krajewski, Swiatkowska 1997).

Polski rynek reklamy nalezy do najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ na
§wiecie. W 1996 roku firmy w Polsce wydaty na reklame ok. 700 min dolaréw, co
oznacza ze w stosunku do roku poprzedniego wydatki na ten cel wzrosty o 34%
(Nowa Europa 1996). Produkty spozywcze znajduja sie na czele listy reklamowa-
nych débr w 1996 roku. Na liScie najwigkszych reklamodawcéw znajdujg sie takie
koncerny jak Unilever, Van Den Bergh Foods, Master Foods czy Danone. Do
najczeéciej reklamowanych produktéw w 1995 roku nalezala margaryna Rama
(Raport... 1997), natomiast do najbardziej lubianych reklama margaryny Kama,
Coca-Coli, Pepsi Coli, kawy Jacobs, sokéw Fortuny, napoju Sprite i batonu Milky
Way (Raport... 1996). '

Wplyw reklamy na zachowania konsumentéw w zakresie zakupu produktéw
spozywczych mozna okre§li¢ na podstawie badan skutecznosci kampanii reklamo-
wych i oceny ich efektéw, wyrazonych m.in. w stopniu rozpoznawalno$ci marki, a
takze wielkosci sprzedazy przed kampania i po niej.
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Ocena skutecznosci kampanii reklamowych wybranych
produkiéw spozywczych i ich wptywu na zachowanie
konsumenta

Stodycze

W 1995 roku przeprowadzono w Polsce wiele udanych Kampanii reklamowych
dotyczacych stodyczy. Jedna z nich byla kampania reklamowa firmy Cadbury.
Dyrekcja firmy zatozyla, ze w 1995 roku uda sie opanowac ok. 4,1% rynku stodyczy
w Polsce, tj. sprzedac co najmniej 7500 ton wyrobow czekoladowych. Tymczasem
we wrze$niu 1995 roku Cadbury Poland miat juz ok. 3,1% udzialéw w rynku
czekolady. Zwazywszy, Ze jesiefi 1 poczatek zimy to okres wzmozonej konsumpciji
stodyczy, zmodyfikowano plan, ktéry zaktadat opanowanie do grudnia 6,4% rynku
czekolady, 5% rynku batonéw 1 14% rynku wafli. Strategia marketingowa zaktadata
m.in, wyrézaienie produktu sposrdd innych pod wzgledem smaku, ksztattu, opako-
wania, nazwy i koloru. Wazna byta takze innowacyjno$¢ w podejéciu do potencjal-
nego nabywcy z przekazem reklamowym.

Uznano, Ze szansy na sukces rynkowy firmy Cadbury nalezy szukac w catko-
witej odmienno$ci (wyglad, sposéb promowania, struktura sieci dystrybucyjnej itp.)
oraz w przeznaczeniu powaznych §rodkéw na promocije i reklame. Budzet marke-
tingowy Cadbury Poland w 1995 roku ksztaltowal si¢ na poziomie konkurencji —
przede wszystkim Marsa (ok. 5,5 mln PLN). Najwigksze byly wydatki na zakup
reklamy w mediach, ktére wyniosty (od stycznia do wrze$nia) 2,2 min PLN, w tym
na reklame w telewizji — nieco ponad 2 mln PLN.

Badania rynkowe przeprowadzone po kampanii reklamowej wykazaty wysoki
procent rozpoznawalnosci produktéw Cadbury posréd konkurencyjnych, podczas
gdy jeszcze w 1992 roku znajomos$é tej marki w Polsce byla minimalna.

Kolejna firma produkujaca czekolade, ktéra dzigki udanej akcji promocyjnej
znacznie zwigkszyla swdj udzial w rynku, byla Goplana. Wejscie na rynek takich
firm zagranicznych, jak Master Foods, Jacobs, Suchard, jak réwniez dziatania
promocyjne Wedla zmusity Goplane do podjecia dziatan reklamowych. Na podsta-
wie badart rynku agencja Lintas stworzyla kilka wizerunkéw marki Goplana i
wybrala dwa z nich, podkreslajace zaréwno powigzanie Goplany — fabryki stodyczy
— Z mityczna postacia z literatury polskiej, jak réwniez §wiezo$§¢ i naturalno$é
produktéw. Kampania rozpoczeta sie w listopadzie 1994 roku i opierata sie na
wykorzystaniu najbardziej znanych produktéw Goplany, czyli wisni w czekoladzie
i,,kocich jezyczkéw”.

Wedtug badafi firmy Amer Nielsen, spontaniczna §wiadomo$é marki wzrosta
w przypadku Goplany o 39%, a tym samym znalazla si¢ ona na trzecim miejscu,
zaraz za Milka i Wedlem. Sprzedaz w okresie od stycznia do kwietnia w poréwnaniu
z analogicznym okresem roku poprzedniego wzrosta w przypadku ,.kocich jezycz-
kéw” 0 110%, w przypadku za$ tabliczek czekoladowych — 0 50%.
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Napoje gazowane

W 1995 roku réwniez firma PepsiCo wprowadzila na rynek nowy produkt pod
nazwa Pepsi Max. Zadaniem kampanii reklamowej mialo by¢ u§wiadomienie kon-
sumentom faktu wprowadzenia nowej marki na rynek, a takze zainteresowania ich
nowym produktem. Wprowadzeniu produktu na rynek towarzyszyla bardzo inten-
sywna dwutygodniowa kampania reklamowa w mediach. Telewizja, docierajaca do
najwigkszej liczby odbiorcéw, miata ich przekonaé o wyjatkowosci Pepsi Max.

-Intensywnakampania telewizyjna byta wspieranareklama zewnetrzna, dzigki czemu
wzrosty zaméwienia od detalistow. Giéwny nurt reklamowy byt wspierany akcja
reklamowa w mtodziezowych pismach i programach radiowych. Zalety Pepsi Max
przedstawiono handlowcom w pismach fachowych.

Po dwéch tygodniach wprowadzania Pepsi Max rezultaty przerosty najSmielsze
oczekiwania. Swiadomos¢ istnienia produktu wyniosta 51%, a §wiadomos$¢ istnienia
reklamy siegata 74 %, 23 % klientéw ponowito jednokrotnie zakup produktu, az 33%
klientéw ponawiato go wielokrotnie. Koncern PepsiCo uznat kampanie Pepsi Max
w Polsce za najbardziej udane w Europie wprowadzenie nowego produktu na rynek.
PepsiCo objelo prowadzenie na rynku. Udziat PepsiCo w rynku napojéw gazowa-
nych wzrést do 40%, a udzial Pepsi Max na rynku napojéw typu cola wyniést 6% w
skali catego kraju.

Mileko

Mieko bylo przez wiele 1at produktem anonimowym, nie kojarzacym si¢ z zadna
marka. Kampania reklamowa OSM Grajewo miata za zadanie wykreowac unikato-
wa, doskonale rozpoznawalng marke mleka, a takze spowodowad, aby skr6t UHT
przestal brzmie¢ groznie. Mleko mialo by¢ postrzegane jako rodzinny produkt o
polskim pochodzeniu, smaczny, naturalny i zdrowy.

W listopadzie 1995 roku po raz pierwszy w telewizji wyemitowano spot
reklamujacy mleko Laciate, a jednoczesnie w sklepach pojawily si¢ pierwsze opa-
kowania gesto zadrukowane tekstem reklamowym z umieszczonym logo UHT. Juz
w miesiac péZniej mleczarnia w Grajewie nie nadazata z produkcja. Badania skute-
cznosci reklamy przeprowadzone w marcu- 1996 wykazaly, ze Laciate jest najlepiej
znana marka mleka. Ponad 27% wymienito te marke jako pierwsza, ktéraprzychodzi
im do gtowy, 57% zaznaczyto ja na liscie znanych im marek. Réwniez §wiadomo$¢é
reklamy dla Eaciatego byta najwyzsza. Ponadto okazalo sig¢, Ze mieko z Grajewa
wybrafo ok. 52% o0s6b kupujacych mleko UHT. Prawie 40% uznato, Ze Faciate jest
smaczne i dobre. Tyle samo stwierdzito, ze reklama i projekt opakowania zachecaja
do kupna produktu.

Tiuszcze stolowe

t.aczne naktady na reklame thuszczéw stotowych w 1995 roku wynosily ok. 53
min zlotych, za§ w 1996 roku — az 95 min zt. Tak duzy wzrost nakladéw na reklame
byl w duzym stopniu spowodowany dziataniami konkurencji. Oprécz dwukrotnego
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wzrostu nakladéw na reklame w marcu i w grudniu, ktdry byt zwigzany z promocija
przed§wiateczng, mozna zaobserwowaé znaczacy wzrost nakladéw na reklame
margaryn migkkich w paZdzierniku i listopadzie, zwiazany z rozpoczeciem we
wrze$niu kampanii promocyjnej masta. Duze naklady na reklame¢ margaryn migk-
kich w maju byly przeznaczone na kampanie reklamowe margaryn: Bolero, Flora,
Kama, Mini Light oraz Nova.

Zmienita si¢ réwniez nieco struktura wydatkéw na reklame wg kategorii pro-
duktéw. Zwiekszyt sie udziat margaryn miekkich (z 60% do 65%), na podobnym do
1995 roku poziomie utrzymat si¢ udzial margaryn do pieczenia i smazenia (24%),
natomiast znacznie zmniejszyly si¢ naklady na reklame mieszanek masta 1 margary-
ny oraz masta i oleju na korzy$¢ czystego masta.

Spozycie masta w Polsce pozostawato przez wiele lat na stalym poziomie 1 w
1989 roku wynosito ok. 8,9 kg na osobe, od 1992 roku spadato, aby w 1995 roku
osiagnaé zaledwie 3,5 kg/osobe. Przyczyna takiego stanu rzeczy bylo postrzeganie
masta przez konsumenta jako produktu wysokokalorycznego, zawierajacego chole-
sterol, a wiec niezdrowego. Taki obraz masta zostat uksztaltowany w duzym stopniu
przez producentéw margaryn.

W 1995 roku producenci masta, skupieni w Krajowym Porozumieniu Spétdziel-
ni Mleczarskich, podjeli dziatania zmierzajace do poprawy jego wizerunku. Miato
- to doprowadzi¢ do u§wiadomienia konsumentom warto$ci dietetycznych masia, a w
rezultacie do zwigkszenia jego sprzedazy oraz udziatu w rynku do 50% (z 30% w
1995 roku). Argumenty, jakimi zamierzano si¢ poshizy¢, eksponowaty niepowta-
rzainy, jedyny w swoim rodzaju smak masia, jego walory zdrowotne (zawartoéé
witamin A, B, D, E i1 K), ponad 1000 lat tradycji, proces powstawania bez udziatu
chemii, niska temperatura smazenia, fatwos¢ oceny przydatnosci do spozycia (krétki
termin wazno$ci), bardziej ekologiczne opakowanie. Zalozone cele miaty by¢ zre-
alizowane przez podjecie szeroko zakrojonych dziatasi promocyjnych (w tym rekla-
my, marketingn bezposredniego, dzialafi w miejscu sprzedazy) w polaczeniu z
dzialaniami informacyjnymi, gtéwnie z zakresu public relations. Dziatania w tym
zakresie rozpoczeto w czerwcu 1995 rokm, organizujgc konferencje prasowa, na
ktdra zaproszono przedstawicieli mediéw. Efektem byly pierwsze artykuty w prasie
na temat zalet i wad masta oraz margaryny. W Il pofowie 1996 roku ukazato si¢ 480
informacji i artykuléw prasowych, z ktérych 170 byto korzystne dla masta, 130 dla
margaryny, reszta za§ miata charakter obojetny (Braniewska 1997). We wrzesniu
rozpoczeto kampanie reklamowa w telewizji, prasie, magazynach i naulotkach. Byta
to pierwsza polska reklama promujaca kategorie produktéw, jaka jest masto, nie za$
konkretng marke czy firme. Naklady poniesione przez Krajowe Porozumienie Sp6t-
dzielni Mleczarskich wyniosty ok. 1,65 mln zi, czyli ok. 8~10% budzetu wszystkich
reklam thuszczow.

Efektem kampanii byt wzrost spozycia masta (w Il kwartale 1996 roku o 15%),
wzrost popytu na ten produkt. Badania panelu 400 sklepéw wskazuja réwniez na
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zwigkszenie udzialu masta w rynku o 8 punktéw procentowych i przyrost realnej
wartoSci jego sprzedazy. Ceny masta wzrosty w II pétroczu o 27%, produkcja zas
wzrosta o0 5,2% w relacji do 1995 roku.

Postawy konsumeniow wobec telewizyjnych reklam
margaryn oraz ocena stopnia oddziatywania
tych reklam

Sposréd pieciu reklam, ktére najbardziej zapadly w pamieé telewidzéw, trzy
promowaly margaryny: Domowa, Kasi¢ i Rame. Zapamietato je 64% widzéw
(Raport... 1997). Margaryny stanowity réwniez najliczniejsza grupg telewizyjnych
reklaméwek w 1996 roku. Wéréd pietnastu najczesciej emitowanych znalazly sie az
cztery reklamy margaryn: Flory, Kasi, Margaryny Domowej i Ramy. Ponad trzy
czwarte widzéw pamieta, ze ogladalo pieé sposrdd objetych badaniami reklam, w
tym Margaryny Domowej, Kasi i Ramy. Najwiecej, bo az 85%, 0s6b widziato film
reklamujacy Margaryne Domowa, pomimo Ze nie byla ona najczesciej pokazywana
reklamg w&réd objetych badaniami. Lacznie w trzech programach (TVP 1, TVP 2
1 POLSAT) wyemitowano ja w 1996 roku 286 razy. Druga w kolejnodci reklama
margaryny do pieczenia Kasia zostala zauwazona przez ponad 82% widzéw, przy
czym byla prezentowana na ekranach telewizyjnych najrzadziej: 271 razy. Na
podstawie przytoczonych danych mozna stwierdzié, ze liczba emisji nie zawsze
decyduje o stopniu dostrzegalnosci reklamy.

Jednym z miernikéw skutecznosci reklamy jest to, czy i w jakim stopniu zostala
zapamigtana przez widzéw. Stopien zapamigtania reklam jest zwykle nizszy od
poziomu ich ogladalnosci. W przypadku margaryny Flora grupa, ktéra byta w stanie
odtworzy¢ przestanie reklam, byla prawie dwukrotnie mniejsza od tej, ktéra ja
widziata (ryc. 1).

Najlepiej utrwalily si¢ w §wiadomosci potencjalnych klientéw filmy reklamu-
jace Margaryng Domowa i Kasie. Zapamietato je ok. 70% widzéw. Mniejszy od
pozostatych spadek liczby 0s6b pamietajacych reklame w stosunku do tych, ktore ja
widziaty, zanotowata Rama. Reklamy tych czterech margaryn byly najbardziej
oryginalne, przykuwajace uwage, a jednoczesnie nie kazdemu si¢ podobaty. Rekla-
ma Margaryny Domowej zyskata sympati¢ polowy widzéw, nie podobata si¢ zale-
dwie co piatemu. Znacznie gorzej wypadta margaryna Rama, ktérej reklame zauwa-
zyta wigksza czgs¢ respondentéw, natomiast wickszosci z nich nie przypadia do
gustu. Podobna sytuacja miata miejsce w przypadku reklamy Flory.

W przypadku margaryny Kasia mozna zaobserwowac najsilniejsza korelacje
pomigdzy ogladaniem reklamy a zakupem produktu. Ponad polowa oséb, ktére
widzialy telewizyjne filmy reklamowe tej marki, dokonata zakupu tego produktu

(ryc. 2).
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Nie zawsze reklamy, ktére podobaja sie widzom, s3 jednoczesnie najskutecz-
niejsze. Zbiezno$¢ pomiedzy ocena reklam a nabywaniem produktu mozna zaobser-
wowaéw przypadku. takich produktéw, jak margaryny Kasia i Domowa. Typowym
przykladem produktu, ktérego reklama zostata oceniona nisko, ale jednoczeénie byta
skuteczna, jest margaryna Rama. Niespelna 30% widzéw zaakceptowato spot, a
siegneto po nig ponad 40% ankietowanych.
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The impact of advertisment on consumer behaviour
regarding the purchase of selected food producis

Abstract

In this paper the results of the most successful advertisment campaigns for food
products in the last years and the evaluation of their effectiveness was presented. The
campaigns concerning chocolate, Pepsi Max drink, Laciate milk and fats were
analyzed. The effects of the 1996 so called butter versus margarine war campaign
werepresented together with the results of studies concerning consumer attitudes
towards TV advertisment for margarine and the evalvation of their influence. An
attempt to assess the attitude of Poles towards food advertisment was also made.



