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Streszczenie

Znaczenie reklamy w komunikacji marketingowej na rynku zywnosci jest duze. Mozna
mowi¢ przy tym zardbwno o reklamie komercyjnej, finansowanej przez producentow
poszczegdlnych marek, jak roéwniez wspdlnych dzialaniach reklamowych producentow
o charakterze reklamy ogolnej. W szczegolnych przypadkach, w celu zmiany niepozadanych
postaw zywieniowych, stosuje si¢ rowniez reklame spoteczna. Jej skutecznosé jest potwierdzona
na calym $wiecie, rtowniez w Polsce, gdzie kampanie reklamowe tego rodzaju sa z powodzeniem
stosowane, zwlaszcza na rynku mleka i przetworéw mlecznych. Wazna jest w tym przypadku
konsekwencja w ich wykorzystaniu i jasno$¢ przekazu.

Wstep

Reklama jest to zgodnie z definicja American Marketing Association wszelka
platna forma nieosobowego komunikowania si¢ nadawcy z rynkiem®. Zasadniczym
celem reklamy stosowanej w praktyce dziatah gospodarczych (reklama komercyjna) jest
przyciaggnigcie uwagi potencjalnych i obecnych nabywcow do danego produktu badz
marki i — w ostatecznym efekcie — naklonienie go do zakupu.

Tymczasem na rynku istnieje rowniez szereg reklam o charakterze spolecznym
i ogolnym, takze dotyczacych produktdw szybko zbywalnych, ktérych celem jest
osiagnigcie spolecznie akceptowanych postaw w zakresie spozycia pewnych grup
produktéw (reklama spoteczna) oraz wspierajacych spozycie calych grup produktow,
a nie tylko poszczegdlnych marek (reklama ogdlna).

Celem niniejszego opracowania jest przyblizenie podstawowych pojeé zwiazanych
z reklama spoleczng i 0gdlna, podobiefistw i réznic migdzy nimi, a takze proba oceny
znaczenia reklamy ogélnej 1 spolecznej na rynku zywnosci w Polsce.

Miejsce reklamy w komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa jest okreslana jako zespol informacji (sygnalow), ktore
firma emituje z réznych zrodel nie tylko w kierunku swoich klientow, ale rowniez innych
podmiotdw z otoczenia marketingowego, czyli dostawcow, posrednikéw, konkurentow,
lideréw opinii itp., oraz zespdl informacji, ktore firma zbiera z rynku (megatrendy,
potrzeby, preferencie nabywcow, tendencje rozwojowe gospodarki itp.)’. Wedlug innej

! Monika Swiatkowska, dr, Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji, Wydzial Nauk o Zywieniu Czlowieka
1 Konsumpcji, Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.

2 I.W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 285.
3 B. Pilarczyk: Reklama jako narzedzie komunikacji masowej. W: Komunikowanie si¢ w marketingu. Red. H. Mruk, PWE,
Warszawa 2004, s. 17.
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definicji, komunikacja marketingowa jest to proces wymiany informacji migdzy
przedsigbiorstwem a jego otoczeniem shuzacy realizacji okreslonej strategii marketingowej
przez przedsigbiorstwo’. Komunikacje marketingowa, zdaniem J.W. Wiktora, nalezy
rozumie¢ jako jeden z wielu procesow informacyjnych i realnych, realizowanych
w przedsigbiorstwie i poprzez przedsigbiorstwo w jego otoczeniu rynkowym’.
W odréznieniu od promocji, gdzie strumien informacji ptynie gléwnie od przedsigbiorstwa
do nabywcy, komunikacja marketingowa zaklada swobodny przeplyw informacji w obie
strony.

Reklama, obok promocji sprzedazy, public relations, sprzedazy osobistej i marketingu
bezposredniego jest integralnym elementem procesu komunikacji marketingowe;®.
Ze wzgledu na jej role gospodarcza, mozna wyrozni¢ obok reklamy komercyjnej,
stosowanej przez przedsigbiorstwa dzialajace na rynku i nastawione na osiaganie zysku
(produkeyjne, handlowe i ustugowe), takze reklame, ktéra pelni rolg spoleczna’.

Biorac pod uwagg zrodla finansowania, mozna wyrozni¢ reklame indywidualng, ktorej
koszty obciazaja w catosci nadawce przekazu oraz reklamg wspdlna, w ktorej finansowaniu
partycypuje kilka lub kilkanascie przedsigbiorstw (co najmniej dwa)®. Do tego rodzaju
reklamy mozna zaliczy¢ wspolne dzialania producentow zywnosci, znane pod nazwa
reklamy ogoélnej.

Specyfika reklamy spolecznej i ogéinej

Reklama spoleczna (social advertising) sa to dziatania, ktoére wykorzystuja
narzgdzia reklamowe shuzace wezwaniu do dzialania prospolecznego. Niektore rodzaje
reklam spolecznych stuza naglosnieniu dzialan organizacji spolecznej c¢zy zbieraniu
funduszy, inne majq nakloni¢ ludzi do dziatan spotecznych lub dbania o swoje zdrowie
1 bezpieczenstwo. Podczas gdy w reklamie komercyjnej promuje si¢ dobro czy ustuge,
w reklamie spolecznej moze to by¢ organizacja spoleczna czy tez okreslone
zachowanie’.

Reklama spoleczna jest komunikatem perswazyjnym, podobnie jak reklama
komercyjna, rézni si¢ od niej specyficznym celem, jakim jest wywolanie postaw
i zachowan spolecznie pozadanych. Cel ten jest zwykle realizowany na dwa sposoby:
poprzez namawianie do prospolecznych zachowan lub do zaniechania zachowan
niepozadanych. Roznice pomigdzy reklama spoleczng a komercyjna dotyczg takze
zlozonosci postaw, ktérych zmiang majaq na celu, w przypadku reklamy komercyjnej
jest ona zwykle niewielka, reklama spoteczna dotyczy zas postaw trudnych do
modyfikacji. Pozadany poziom zmiany postawy jest tez rézny: w przypadku reklamy
komercyjnej jest on zazwyczaj plytki (chodzi o zmiane preferencji w obrebie danej
kategorii produktowej), za$ reklama spoleczna ma na celu gleboka zmiang postaw:
zrezygnowanie z pewnych zachowan na korzy$¢ innych (np. zmiana zwyczajow
zywieniowych).

* A. Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji. PWE, Warszawa 2003, s. 17.

* I.W. Wiktor: Promocja. System komunikacyi przedsiebiorstwa z rynkiem. PWN Warszawa 2003, s. 11.

© Ph. Kotler: Marketing. Dom Wydawniczy REBIS sp. z 0.0., Warszawa 2005, s. 573-574.

" R. Nowacki: Podrecznik reklama. Wyd. Difin, Warszawa 2006, s. 48-49.

8 I.W. Wiktor: op.cit., s. 158.

° P. Prochenko: Cele. W: Reklama spoleczna — kreacja a skutecznosé. Publikacja Fundacji Komunikacji Spolecznej
1 Stowarzyszenia na rzecz Forum Inicjatyw Pozarzadowych sfinansowana przez Ambasadg Krélestwa Niderlandéw, wydana
z okazji Przegladu Reklamy Spolecznej, Warszawa 2007, s. 3.
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Reklama spoleczna, w przeciwiefistwie do reklamy komercyjnej, czgsto poshuguje
sie nieprzyjemnym charakterem przekazem, moéwi o sprawach, o ktdrych ludzie nie
chcg mysle¢ (np. konsekwencije zlego trybu zycia, niewlasciwego sposobu odzywiania
sie). Jednoczesnie korzysci, ktorych mozna doswiadczy¢é w wyniku zmiany tych
postaw, sa odroczone i czasem trudne do wyobrazenia (np. spadek masy ciala, lepsze
samopoczucie). Do pozytywnych stron reklamy spolecznej nalezy zaliczy¢ fakt
wigkszej wiarygodnosci 1 zaufania do jej nadawcy, do ktérego intencji nie nalezy
wylacznie che¢ wygenerowania zysku. Wyjatkiem moga by¢ organizacje non-profit,
ktére nie cieszq si¢ duzym uznaniem spolecznym (np. niektére organizacje rzadowe,
firmy ubezpieczeniowe)'’. Kampanie spoleczne sa domeng organizacji pozarzadowych,
ktére w swoich strategiach i zalozeniach realizujq cele spoleczne. Istnieja rowniez
instytucje publiczne, ktore roéwnie czgsto staja si¢ zleceniodawcami czy tez
pomyslodawcami kampanii''. Budzety przeznaczane na kampanie spoleczne sq
przewaznie wielokrotnie mniejsze niz w przypadku komercyjnych kampanii
reklamowych.

Zdaniem Ph. Kotlera i G. Zaltmana, koncepcje i techniki stosowane w marketingu
komercyjnym mozna zastosowa¢ w promowaniu idei spolecznych. Skuteczne narzedzia
sprawdzone w dzialaniach firm mozna wykorzysta¢ we wspieraniu dzialan organizacji
publicznych oraz non-profit. Autorzy zdefiniowali przy tym marketing spoleczny jako
projektowanie, wprowadzanie i kontrola programéw ktére wplywaja na akceptacje
spotecznych idei oraz zawieraja eclementy planowania produktu, ceny, promocji,
dystrybucji i badaf marketingowych'>, Reklama spoleczna jest czasem utozsamiana
z marketingiem idei, za ktory uwaza si¢ ,,zespol dzialan, ktére za pomoca instrumentow
marketingu upowszechnig i promujq spoleczniec wazne przestania, zdobywaja dla nich
przychylnos¢ odbiorcow, a w konsekwencji ulatwiaja ich realizacie w celu
spowodowania humanizujacych zycie przemian spoleczno-gospodarczych, kulturalnych
i obyczajowych™!’.

Innym typem reklamy jest reklama ogolna (generic avertising, general
advertising), ktérej celem jest reklama calej grupy, kategorii albo klasy produktow,
a nie pojedynczej marki'!. Doswiadczenia jej wykorzystania w wielu krajach wskazuja.
7e istniejq przestanki dla wykorzystania reklamy ogolnej w przypadku niektdrych
produktow, takie jak:

—  produkt jest wytwarzany przez duzg liczbe matych producentow,

— sektor charakteryzuje si¢ stalymi  dlugoterminowymi inwestycjami
kapitalowymi z ograniczonymi mozliwosciami alternatywnego wykorzystania
srodkow produkcji,

— produkt moze si¢ nic nadawaé do dtuzszego skladowania, poniewaz latwo
psuje si¢ albo jest pokaznych rozmiardw,

1 D Maison, N. Maliszewski: Co to jest reklama spoleczna. W: Propaganda dobrych serc czyli rzecz o veklamie
spotecznej. Red. D. Maison, P. Wasilewski. Wyd. Agencja Wasilewski, Warszawa 2002, s. 9.

P Prochenko: op.cit., s. 3.

2 Ph. Kotler, G. Zaltman: Social Marketing: An Approach to Planned Social Change. ., Journal of Marketing” 1971, nr 35,
s.3-12.

13 ] Senyszyn: Marketing idei a humanizacja zycia w rodzinie. W: Materialy konferencyjne Ogélnopolskiej Konferencii
Naukowej ,,Polskie gospodarstwa domowe w perspektywie integracji z Unig Europejska” Warszawa 14-15 pazdziernika
1999, 5. 185-197.

M. Swiatkowska, K. Krajewski, S. Berger: Analiza doswiadczeh reklamy kategorii produktu w ksztattowaniu zachowar
konsumentow i stanu rynku zywnosciowego. W: Wybrane problemy nauki o zywieniu cztowieka u progu XXI w. Red.
A. Brzozowska, K. Gutkowska. Wyd. SGGW, Warszawa 2004, s. 354-361.
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— produkty roznych wytworcow nie sq fizycznie zréznicowane albo istniejace
pomiedzy produktami lub producentami réznice sq niewielkie; zréznicowanie
1 identyfikacja produktow sa mozliwe tylko dzigki opakowaniu,

— reklama dotyczy produktow spozywezych charakteryzujacych si¢ niskgq cena
i duzg czestotliwoscia zakupu oraz wysokim udzialem ich sprzedazy
w supermarketach, gdzie konkuruja one =z markowymi produktami
Zywnosciowymii,

—  konkurencja pomigdzy produktami albo producentami jest istotnym bodzcem
dla podjecia dziataf o charakterze ogolnym,

— wiele z tych produktow charakteryzuje si¢ niskg rentownoscia i elastycznoscia
cenowa popytu,

— produkt jest w pewnym stopniu elementem politycznych i rzadowych
interwencji wewnatrz sektora; moze tez by¢ istotny z punktu widzenia
wyzywienia ludnosci albo polityki rolnej kraju'”.

Reklama ogolna jest bardzo powszechna zwlaszcza w Stanach Zjednoczonych,
Kanadzie i Wielkiej Brytanii'®. W wigkszosci krajow europejskich kwestionuje si¢ jej
skutecznos¢ jako narzgdzia wsparcia rynkow produktow zywnosciowych. Glowne
zarzuty dotycza stymulowania z wykorzystaniem reklamy ogolnej swoistego
,kanibalizmu” pomiedzy produktami (stymulujac spozycie mleka mozna spowodowac
obnizenie spozycia produktéw mlecznych), wspierania dzialaniami ogolnymi
producentéw niepartycypujacych we wspdlnych nakladach reklamowych, koniecznosci
osiagnigcia progu dostrzegalnosci takiej reklamy w mediach zdominowanych przez
reklamy komercyjne lub dziatania z zakresu public relations, a takze koniecznos¢ oceny
efektywnosci takich dzialan'”.

Wykorzystanie reklamy spolecznej i ogoélnej na rynku
zywnosci w Polsce

Reklama spoteczna i ogdlna sa od lat wykorzystywane z powodzeniem do
promowania produktéw spozywczych na polskim rynku. Dotychczas reklamowanymi
produktami byly maslo, mleko, owoce, ryby i warzywa, przy czym charakter spoleczny
miata wylacznie reklama mleka ,,Pij mleko! Bedziesz wielki”, realizowana od stycznia
2003 roku przez Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA) w Polsce — agencj¢
zrzeszajaca tworcow reklam, reklamodawcdw 1 media. Organizacja ta poprzez
realizacj¢ kampanii ,,Pij mleko! Bedziesz wielki” rozpoczgla program pod nazwa
~Marketing dla Przyszlosci” obejmujacy dlugofalowe dzialania o charakterze
spolecznym na skalg¢ ogoélnokrajows. Celem kampanii jest profilaktyka chordb kosci,
szczegdlnie osteoporozy, coraz czesciej dotykajacej polskie spoteczenstwo. Kampania
ta, ktora w zamierzeniach miala trwaé pie¢ lat, jest realizowana do dzisiaj, a j¢j
skutecznosé potwierdzaja ogdlnopolskie badania firmy SMG/KRC'®,

¥ M. May: Generic Advertising. Oxford Agrarian Studies, 1977, nr 6, 135-156.

16 Szerzej: Y. Boutonnat, O. Forker, D. Jones, H. Kinnucan, A. McDonald: Econometric measurement of generic
advertising. IDF International Dairy Federation, Special Issue 9202, Brussels 1992.

W Vebreke, J. Vianne: Effect of Communication (Advertising or News) on Sales of Commodities. W: Food, People and
Society. A European Perspective of Consumers’ Food Choices. Red. L. Frewer, E. Risvik, H. Schifferstein. Springer, s. 303-
304.

18 M. Swiatkowska: Reklama spoleczna i reklama kategorii jako narzedzie ksztaltowania rynku mleka i jego przetworéw.
Efekty kampanii reklamowej ,,Pij mleko — bedziesz wielki” (czes¢ II). ,,Przeglad Mleczarski” 2006, nr 5, s. 48-49.
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W dotychczasowych edycjach programu do siggania po mleko zachecali: Kayah,
Bogustaw Linda, Krzysztof Holowczyc, Jagna Marczulajtis, Katarzyna Skowronska-
Dolata, Piotr Gruszka, Sebastian Swiderski oraz postacie fikcyjne: Shrek i Superman'®.
W latach 2008-2009 twarzami kampanii sq plywacy: Otylia Jedrzejczak i Pawel
Korzeniowski. Akcja ta nie jest skierowana juz tylko wylacznie do dzieci, ale tez do
mlodziezy i 0sdb dorostych.

Od poczatku trwania kampania trafia do Polakow roznymi kanatami komunikacji,
zardwno tymi tradycyjnymi (reklama telewizyjna, spoty radiowe), jak rowniez poprzez
reklam¢ zewnetrzng, czyli billboardy, ktére wypelniajg przestrzenie migjskie.
Prowadzone sa takze dzialania z zakresu public relations™. Akcja jest wspierana przez
media; obecnie ma juz ponad 100 partnerow medialnych, ktérzy nieodplatnie
udostegpniajg czas i powierzchni¢ reklamowa.

W wielu krajach reklamg spoleczna wykorzystuje si¢ réwniez jako narzedzie
promocji zdrowia. W Polsce powstato kilka tego typu reklam, finansowanych m.in.
przez Rade Promocji Zdrowego Zywienia, majacych na celu zmiang postaw
zywieniowych Polakow, zwiazanych ze zbyt duzym spozyciem tluszczow zwierzecych,
cukru i soli. Charakteryzowaly si¢ one jednak ostra wymowa, zmierzajaca do
wzbudzenia w odbiorcach leku™. Podobne kampanie w wielu krajach okazaly sic
nieskuteczne, poniewaz zbadano, ze przekroczenie pewnej granicy (np. negatywnych
emocji) powoduje odrzucenie reklamy, a co za tym idzie — tresci, ktore niesie ona
za soba™.

Do produktow najczesciej reklamowanych w ramach kampanii ogolnych na swiecie
naleza migso, jaja, ryby, owoce 1 warzywa, jednak najwigcej kampanii ogdlnych
dotyczy mleka i jego przetworow. Kampanie wspierajace spozycie mleka wsrod
réznych grup konsumentoéw, a szczegolnie grup wrazliwych na nieprawidlowe zywienie
(jak dzieci i mlodziez) od dawna sa organizowane w krajach Unii Europejskie;.
Niektore z nich maja dluga tradycje oraz dobrze ugruntowang pozycje w swiadomosci
konsumentow. Organizatorami tego typu akcji w poszczegdlnych krajach sa rdzne
podmioty rynkowe oraz instytucje, tworzone sa specjalne programy rzadowe,
odpowiednie programy organizowane przez producentow mleka i jego przetwordw oraz
biora w nich udziat réznego rodzaju organizacje pozarzadowe.

Od marca do listopada 2005 r. (z przerwa letnia) w Polsce byla prowadzona
kampania ,,Mlekostaw”, powstala z inicjatywy Komisji Porozumiewawczej do Spraw
Mileka 1 Przetworéow Mlecznych, w ktorej sklad wchodza przedstawiciele sektora
mleczarskiego w Polsce. Kampania zostala zrealizowana przez Agencj¢ Rynku
Rolnego, a srodki na jej sfinansowanie pochodzily z Funduszy Promocji Mleczarstwa.
W ten sposdb chciano wspomoéc producentdw mleka, podmioty skupiajace i zaklady
przetwarzajace mleko™.

Celem kampanii bylo podniesienie $wiadomosci co do korzysci zdrowotnych
wynikajacych ze spozywania mleka i produktow mlecznych, w szczegdlnosci wsrod

1 Wiyniki  picia  mleka. http://www kampaniespoleczne. pl/kampanie.php?kampania_id=35&action=szczegoly
&PHPSESSID=a9d7{f8f067a9.

20 Najbardziej znana polska kampania spoteczna. http://mediafm net/reklama/13682,Pij-mleko--Bedziesz-wielki:-
Najbardziej-znana-polska-kampania-spoleczna.html.

M. Swiatkowska, S. Berger: Reklama zywnosci jako narzedzie ksztaltowania postaw konsumentow i rynku produktow
spozywezych. Wyd. SGGW, Warszawa 2001, s. 95.

2 E. Aronson, T.D. Wilson, R M. Akert: Psychologia spoleczna — serce i umyst Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 1997, s. 341.

2 A Kupezyk, A. Szmajda: Reklama mleka i re engineering. , Przeglad Mleczarski” 2008, nr 9, s. 85-87.
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dzieci 1 mlodziezy. Jezyk oraz styl kampanii reklamowej zostal dostosowany do grupy
docelowej, ktora byly dzieci w wieku 5-12 lat oraz mlodszych nastolatkow.
Dodatkowymi adresatkami kampanii byly matki, ktére najczgsciej decyduja
o codziennej diecie dzieci. Z jednej strony kampania ta miala zacheci¢ dzieci do
spozywania mleka i produktow mlecznych, a z drugiej dawata matkom argumenty do
przekonywania ich do jedzenia tego, co zdrowe. Haslo kampanii brzmialo ,,Nabial
wzmocni Twoje kosci i poczucie godnosci”. Mialo si¢ ono kojarzy¢ z rozwojem
fizycznym, za ktorym idzie tez rozwéj duchowy™".

Podobna kampania ,,Szklanka mleka w szkole” ma na celu zwigkszenie dostepnosci
przetworéw mlecznych wsrdd dzieci 1 mlodziezy, a tym samym stymulowanie wzrostu
spozycia mleka i przetwordw mlecznych w Polsce. Jedno z jej haset to: ,,Mleko pij¢ —
swiat podbij¢”. Od wrze$nia 2007 roku kampania ta, poza doplatami unijnymi
i srodkami finansowymi Funduszu Promocji Mleczarstwa, dofinansowana byla
z budzetu panstwa. Dzigki niej dzieci w przedszkolach, szkotach podstawowych
i gimnazjach mogg bezplatnie otrzymywa¢ 250 ml mleka dziennie bez dodatkdéw
smakowych, a po znacznie obnizonej cenie mleko smakowe, jogurt naturalny, twarogi,
twarozki lub sery. Z roku na rok zwigksza si¢ liczba szkol uczestniczacych
w programie. W roku szkolnym 2006/2007 uczestniczylo w nim okolo
5.9 tys. placowek o$wiatowych (najwiecej w wojewodztwie mazowieckim)™.

Inicjatywa Zwiazku Prywatnych Przetwdrcow Mleka byta kampania ,,Pij mleko —
zajdziesz daleko”. Jej celem bylo stymulowanie wzrostu spozycia mleka i jego
przetwordéw, a tym samym ksztaltowanie prawidlowych nawykéw zywieniowych. Cel
ten mial zosta¢ osiagniety dzigki wydaniu czterech broszur promujacych mleko, sery,
napoje mleczne oraz sery twarogowe i rozeslaniu ich do licedw zlokalizowanych
w kazdym wojewodztwie w kraju. W broszurach tych zawarto najwazniejsze informacje
zywieniowe, przepisy kulinarne z wykorzystaniem produktow mlecznych oraz
cickawostki technologiczne. Zwiazek ma rowniez zamiar wydac¢ pigta broszurg pod
nazwa ..Masto, mleko — thuszcz mleczny”*.

W styczniu 2008 rozpoczgla si¢ trzyletnia kampania informacyjno-promocyjna
mleka i produktéw mlecznych ,,Stawiam na mleko i produkty mleczne”, realizowana na
zlecenie Krajowego Zwiazku Spoldzielni Mleczarskich przy wspotpracy Agencji Rynku
Rolnego. Ma ona na celu przeprowadzenie kompleksowych dzialan informacyjnych,
edukacyjnych oraz promocyjnych, skierowanych do dzieci w wieku 7-13 lat, ich
rodzicow oraz opickunéw. W ciagu 36 miesigcy kampanii za posrednictwem
~Mlecznego Konwoju” odwiedzonych zostanie 108 miast w calej Polsce, co oznacza
objecie dzialaniami blisko 450 szkoél oraz 330 tys. dzieci i podobnej liczby osob
dorostych. Projekt zaklada wykorzystanie wszystkich mozliwych kanalow
komunikacyjnych, w tym m.in.: reklame telewizyjng i prasowsa, cykliczne wydarzenia
specjalne (eventy), konkursy, promocj¢ w punktach sprzedazy, dzialania z zakresu
reklamy zewnetrznej oraz public relations.”’

Analiza doswiadczen w zakresie zastosowania reklamy kategorii produktu na
polskim rynku wskazuje na jej pozytywny wplyw na rozwdj sektora zywnosciowego.

2 D. Tuszynska: ,Mlekostaw” — Nowa kampania promujqca mleko i produkty mleczne. http//www.egospodarka.pl/
7707 Mlekoslaw-Nowa-kampania-promujaca-mleko-i-produkty-mleczne,1,51,1 html.

% E. Nitecka: Szklanka mieka w szkole — vealizacja programu ,,Doplaty do spozycia mleka i przetworéw mlecznych
w placowkach oswiatowych”. ,Przeglad Mleczarski” 2007, nr 10, s. 47.

%6 A. Rostoniec: Pij mleko — zajdziesz daleko. ,,Przeglad Mleczarski” 2006, nr 6, s. 31.

¥ Kampania ,,Stawiam na mleko i produkty mleczne”. Przeglad Mleczarski” 2008, nr 3, s. 46-47.
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Warunkiem jej powodzenia jest konsekwencja w prowadzeniu kampanii, jej spojne
przestanie i dostosowanie do potrzeb grupy docelowej, a takze wspdldzialanie
podmiotéw, prowadzacych na rynku takie kampanie. Niestety, w Polsce nie ustrzezono
sie bledow w prowadzeniu kampanii. Niektore z nich byly prowadzone zbyt krotko i nie
zostaly dostrzezone przez odpowiednio duza liczbe konsumentéw, inne mialy
niewystarczajaco jasne przestanie. Pomimo duzej wiedzy odbiorcow na temat
poszczegdlnych kampanii, znajomosci ich hasel i tresci, nie spowodowaly one istotnej
zmiany zachowan konsumentow w zakresie mleka i przetworow mlecznych. Nie udalo
si¢ takze wykreowaé wizerunku mleka jako produktu modnego™.

Postawy konsumentéw wobec reklamy spotecznej i ogdlnej
na rynku zywnosci w Polsce

W celu oceny postaw konsumentéw wobec reklamy mleka na rynku zywnosci
w Polsce, ze szczegolnym uwzglednieniem reklamy spolecznej i ogolnej,
przeprowadzono w 2006 roku badanie metoda wywiadu osobistego z wykorzystaniem
kwestionariusza ankictowego. Badanie przeprowadzono na préobie 500 doroslych oséb
zamieszkalych na terenie Warszawy 1 okolic. Zgodnie z zalozeniami doboru
kwotowego, struktura préby byla zgodna pod wzgledem plci i wieku strukturze badane;
populacji.

Respondenci zapytani o to, czy przypominaja sobie reklam¢ marki mleka,
odpowiadali wymieniajac nazwy znanych im marek, zar6wno mleka jak i produktow
mlecznych, takich jak Laciate (61%), Biale (22%), Lowickie (5,4%), Mlekovita (4,9%),
Sielska Dolina (2,4%). Wymieniano takze marki Hej, Zimne, Zott, Bakoma, Jogobella,
Muu, Pyszne, Milko, Ale, Garwolin. Sposrdd reklam mleka niezwiazanych z marka,
respondenci najlepiej zapamietali reklame ,,Pij mleko! Bedziesz wielki”, ktérej hasto
wymienito nieco ponad 50% sposrdd respondentow, ktdrzy zapamietali jakas kampanig
reklamowa mleka. Niektorzy uczestnicy badania (6,8%) wymieniali réwniez postacie,
wystepujace w tej reklamie (B. Linda, Kayah, K. Holowczyc, Superman). Zaledwie
jedna osoba znata kampani¢ reklamowg Mlekostaw.

Respondentom najbardziej podobata si¢ kampania reklamowa ,,Pij mleko! Bedziesz
wielki” (54,3%), podobaly si¢ takze postaci wystgpujace w tej kampanii, tj. B. Linda,
K. Holowczyc, Kayah, Jagna Marczulajtis (2,7%). Niektérym ankietowanym
najbardziej podobala si¢ akcja ,,Szklanka mleka w szkole” (3%). Pozostali wymieniali
reklamg¢ w telewizji (5,2%), degustacie w sklepach (2,7%), kampanie reklamowe
z udzialem znanych postaci (2,5%). Tylko dwodch respondentdw stwierdzilo, ze
podobala im si¢ akcja ,Mlekostaw”, przy czym jedna osoba znala nazwe¢ kampanii,
druga za$ postuzyla si¢ hastem reklamowym ,,Nabial wzmocni Twoje kosci i poczucie
godnosci”. Sposrdd elementdw reklamy mleka najlepiej zapamigtanych, respondenci
najczesciej wskazywali hasto (51%), pomysl (42%), postac (37,2%), tres¢ (28%),
dowcip (19%) i muzyka (10%). Najbardziej podobajace si¢ elementy reklamy mleka to
w opinii ankietowanych hasto (27,7%), pomyst (24,4%), posta¢ (14,6%), dowcip
(5.1%), dzieci (2,1%) i aktorzy (1,2%).

28 M. Swiatkowska, K. Krajewski: Reklama spoleczna jako narzedzie poprawy konkurencyjnosci w przypadku produkcji
zywnosci naturalnej w Polsce. Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistéw Rolnictwa 1 Agrobiznesu, tom X, zeszyt 4,
Warszawa-Poznan-Lublin 2008, s. 433-437.
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W celu oceny znajomosci hasel kampanii reklamowych mleka o charakterze
ogdlnym i spolecznym w Polsce respondentéw poproszono o dokonczenie dwoch zdan:
,Pij mleko...” i ,Nabial wzmocni Twoje kosci...”. O ile pierwsze hasto reklamowe
prawidlowo dokonczyla zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (78,6%), hasto drugiej
kampanii potrafilo dokoficzy¢ zalewie 29,8% uczestnikow badania. Sposrod postaci
najbardziej kojarzacych si¢ z reklamg mleka ankietowani wymieniali bohaterow
kampanii spolecznej ,,Pij mleko! Bedziesz wielki” — Bogustawa Linde (38%), Kayah
(31,6%), Krzysztofa Holowczyca (20%), Shreka (16%), Jagne Marczulajtis (6%),
niektorzy deklarowali réwniez znajomos$¢ postaci wystepujacych w  kampanii
LMiekostaw™ (13,4%).

Na przelomie 2008 i 2009 roku przeprowadzono na zlecenie Krajowego Zwiazku
Spoldzielni Mleczarskich badanie na ogoélnopolskiej, reprezentatywnej probie 1000
0s6b dobranej zgodnie z zasadami doboru losowego obejmujacej obszary miejskie
i wigjskie. Oprocz dwodch wezesniej analizowanych kampanii reklamowych wzigto pod
uwage rowniez kampani¢ ,,Stawiam na mleko”. Zgodnie z wynikami tychze badan,
z kampania spoleczng mleka jako kategorii spotkalo si¢ 87,3% respondentow.

Az 74,7% ankictowanych potrafilo poprawnie dokoficzy¢ hasto kampanii ,.Pij
mleko! Bedziesz wielki”. Hasto kolejnej kampanii ,,Nabial wzmocni kosci 1 poczucie
godnosci” poprawnie dokonczylo 19,9% respondentdéw. Znajomo$¢ ostatniego hasta,
mimo iz stanowilo element obecnie prowadzonej kampanii osiagnelo poziom 25,3%.
W przypadku pierwszego hasta ,Pij mleko! Bedziesz wielki” blednej odpowiedzi
udzielito lub nie udzielito jej wcale 25,3% konsumentow.

W przypadku kampanii: ,,Nabial wzmocni kosci i poczucie godnosci” sposrod
80,1% respondentow innej odpowiedzi udzielilo 50,2%, a zadnej odpowiedzi nie
udzielilo 49,8% respondentdow. Na haslo aktualnej kampanii ,,Stawiam na mleko”
sposrod 74,7%, ktére nie wymienily go prawidlowo, innej odpowiedzi udzielito 34%
badanych, a hasta nie dokoniczylo 66%.

Az 41% ankictowanych przyznalo, ze reklama tworzy pozytywny wizerunck
reklamowanej grupy produktow, nawet jezeli nie jest to reklama marki lub producenta.
Jednoczesnie az 36,4% respondentdw uwazalo, ze reklama ogolna przynosi korzyse
wszystkim producentom, a wspélne dzialania reklamowe sg oplacalne i przyczyniajaq si¢
do poprawy komunikacji miedzy producentem i konsumentami (25%). Tylko 7,9%
ankietowanych uwazalo, ze ogoélna reklama nie ma sensu, a 4,1% badanych byto zdania,
ze nie przynosi zadnych korzysci.

Badania wskazuja, ze reklama spoleczna mleka jest identyfikowana przez
konsumentow, ktoérzy dobrze znaja jej haslo, zarowno w tescie swiadomosci
niewspomagane] jak i wspomaganej;, a takze akceptowana przez wigkszo$¢ z nich.
Znane sq rowniez postaci wystgpujace w spotach reklamowych, zwlaszcza pierwszej
edycji kampanii (Bogustaw Linda, Kayah, Krzysztof Hotowczyc). Do najlepigj
zapamietanych, a jednoczes$nie najbardziej akceptowanych elementéw tych reklam
naleza hasto, pomysl, posta¢ i dowcip. Znacznie slabiej zauwazalna jest kampania
ogoblna znana pod nazwa ,Mlekostaw” lub ,,Nabial wzmocni Twoje kosci i poczucie
godnosci” oraz odbywajaca si¢ obecnie kampania ,,Stawiam na mleko”. W przypadku
ostatniej kampanii dzialania promocyjne nie objely jeszcze obszaru calego kraju,
dlatego trudno mowi¢ o ocenie jej migjsca w $wiadomosci konsumentow.
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Zakonczenie

Jednym ze sposobow poprawy efektywnosci komunikowania si¢ z rynkiem,
zwlaszcza w aspekcie kryzysu gospodarczego na $wiecie, jest konsolidacja dziatan
reklamowych, zarowno w obrgbie poszczegolnych przedsigbiorstw, jak i calego sektora.
Producenci odkrywaja mozliwosci, jakie daje wspdlna reklama, bedaca szansg
zwlaszcza dla mniejszych firm, na rozdrobnionym rynku. Przynosi ona spektakularne
efekty, glownie na rynkach podstawowych produktéw zywnosciowych, takich jak
pieczywo, mleko czy maslo, ktére tylko nieznacznie rdéznig si¢ w obrgbie dangj
kategorii.

Doswiadczenia kampanii reklamowych o charakterze kategorii produktu wskazuja,
z¢ charakteryzujq si¢ one wysokq swiadomoscia dotyczaca samego przekazu
reklamowego oraz jego akceptacja. Pokazuja jednoczesnie, ze prowadzenie
jednoczesnie kliku kampanii reklamowych dotyczacych tego samego produktu
nie przynosi efektow komunikacyjnych. Wazna jest przy tym konsekwencja
w przekazie reklamowym i jasno$¢ jego przestania.

THE ROLE OF THE SOCIAL AND GENERIC ADVERTISING
ON THE FOOD MARKET IN POLAND

Summary

The importance of the advertisement in the marketing communication on the food market
is high. It is possible to distinguish both commercial advertisements, financed by producers
of individual brands as well as shared advertising actions with the character of the generic
advertisement. In special cases, in order to the change undesirable dietary attitudes, a social
advertising is also being practiced. Their effectiveness is confirmed in entire world, also
in Poland, where advertising campaigns of this kind are being practiced successfully, especially
the on market of milk and milk products. A determination in exploiting them and clearness
of the message are important in this case.



