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SKUTECZNOSC REKLAMY W PRZEDSIEBIORSTWIE
PRZEMYSLU TLUSZCZOWEGO

1. Wstep

Rynek to podstawowy mechanizm ekonomiczny w gospodarce, funkcjonujacy
Jjako nieprzerwanie dziatajacy system informacji i wymiany miedzy sprzedajacymi,
oferujacymi dobra i ustugi a kupujacymi, zglaszajacymi na nie zapotrzebowanie.
To rynek wymusza konkurencyjne zachowania jego uczestnikéw i odpowiada za
wzrost ogolnej efektywnosci przedsigbiorstwa. Menedzerowie przedsigbiorstw
swiadomi sa tego, ze podejmowanie dziatan reklamowych jest niezbedne do
osiagnigcia sukcesu rynkowego. Artykul zawiera analiz¢ podstawowych decyzji
dotyczacych zarzadzania reklamg w zakladach przemyshu thuszczowego. Obejmuja
one dzialania od okreslenia rynku docelowego po oceng skutecznosci reklamy ma-
jacej na celu podtrzymanie pozytywnego wizerunku marki oferowanych produk-
tow, podkreslenie ich unikalnych cech i wysokiej jakosci.

2. Badanie skuteczno$ci i efektywnosci reklam

Reklama jest jednym z gléwnych narzgdzi uzywanych przez przedsigbiorstwa
w celu dotarcia z informacja do rynku docelowego. By reklama byla skuteczna,
nalezy bardzo dokladnie zaplanowa¢ przebieg kampanii reklamowej, jest to bo-
wiem proces wazny pod wzglegdem decyzyjnym. Przy tworzeniu kampanii pracg
nalezy rozpocza¢ od okreslenia rynku docelowego oraz ustalenia motywow zakupu
produktu w tej grupie klientéw. Nastgpnie okresla si¢ cel, ktory ma by¢ osiagnigty
przez kampani¢ reklamowa, a takze ustala si¢ wysoko$¢ budzetu tej kampanii.
Koncowym etapem dzialan jest ocena efektywnosci i skutecznosci reklamy (Sztuc-
ki 1995). W procesie badania efektéw reklamowych sg istotne 2 zagadnienia, mia-
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nowicie: skuteczno$¢ i efektywnos¢ reklamy. Pojgcia te sg ze soba scisle powigza-
ne, czgsto sa stosowane zamiennie, jednak oceniajg one reklame¢ z réznych punk-
tow widzenia.

O skutecznosci reklamy $wiadczy stopien osiagnigcia celu postawionego przed
dana kampania reklamowg. Reklama jest tym skuteczniejsza, im w wigkszym stop-
niu osiagnie ten cel. Kazda reklama, oprocz celu gléwnego, osiaga rowniez cele
posrednie, bedace kluczem do zrealizowania zadania najwazniejszego.

Efektywnos$é reklamy to stosunek kosztow poniesionych na dzialalno$¢ rekla-
mowa do wplywéw ze sprzedazy reklamowanego produktu (Struzycki 2002).
Wplywaja na nig takie czynniki, jak: zasigg i czgstotliwos¢ reklamy oraz sposéb
prowadzenia kampanii reklamowej (Rudnicki 2000).

Niewielka liczba przedsigbiorstw w Polsce przeprowadza badania zwiagzane ze
skutecznoscig i efektywnoscig dzialan promocyjnych. Wyniki takich badan sa wy-
korzystywane znacznie czgéciej przez duze przedsigbiorstwa produkcyjne niz przez
przedsi¢biorstwa handlowo-ustugowe. W trakcie dziatan reklamowych powinien
by¢ prowadzony pomiar sily oddziatywania przekazu komunikacyjnego i wptywu
reklamy na wielko$¢ sprzedazy. Testowanie reklamy moze si¢ odbywac przed emi-
sja reklamy lub tuz po niej. Do metod wstgpnego testowania zalicza si¢ testy port-
felowe, jurorskie, teatralne i laboratoryjne (Sztucki 1995). Wymienione metody
badaja tzw. efekt komunikacyjny, czyli okreslaja, czy dana reklama jest skuteczna
w zakresie komunikac;ji.

Do metod testowania reklam po dotarciu do odbiorcéw rynku docelowego,
czyli metod testowania wynikowego, zalicza si¢ nast¢pujace badania (Sztucki
1995):

- zmian postaw odbiorcéw reklamy,

- zauwazalno$ci i rozpoznawania reklamy oraz zapamigtania jej tresci,
-~ $wiadomosci istnienia wsréd konsumentow reklamowanej marki,

~ zamiaru zakupu reklamowanego produktu lub marki,

- wplywu reklamy na sprzedaz produktu.

Sa przeprowadzane badania dotarcia przekazu reklamowego do odbiorcow z
uwzglednieniem rodzaju srodka przekazu. Aby mdc przystapi¢ do sprawnego po-
miaru efektow kampanii reklamowej, nalezy mie¢ informacje o tym, w jakim stop-
niu reklama dotarta do adresatéw. Kazda reklama powinna mie¢ okreslong grupe
docelowa. Czy po zakonczeniu kampanii reklamodawca wie, do ilu 0s6b sposrod
tej grupy dotarla jego reklama? Wazne jest to, ilu odbiorcéw ma dany srodek od-
dziatlywania reklamowego oraz to, jaka czg$é tych potencjalnych odbiorcéw rze-
czywiscie czytala ogloszenia, sluchala radia czy ogladata film reklamowy. Jedna z
metod pozwalajacych zmierzy¢ to zjawisko z duza dokladnoscia jest metoda
dzienniczka, sluzaca do pomiaru skutecznosci reklamy. Okresla ona dokiadnie
liczb¢ odbiorcow danej formy reklamy. Badanie to polega na pozostawieniu re-
spondentowi dzienniczka w celu dokonywania przez niego codziennych zapiséw o
przedmiocie badania. Podczas tego typu dzialan uzyskuje si¢ zaréwno wiedze o
dotarciu danej reklamy do grupy docelowej, jak i dane o ogdlnej ogladalnosci te-
lewizji, stuchalnosci radia czy poczytnosci prasy i magazynow.
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Inny charakter ma metoda zadawania pytan przez telefon losowo wybranej
grupie podczas emisji programu telewizyjnego lub radiowego. Pozwala ona ustalié,
ile osob oglada dany program lub stucha danej audycji. Zaleta tej metody jest
szybkos¢ pozyskania informacji, zas wada sa wysokie koszty realizacji.

Doktadna ocena wptywu reklamy danego produktu na wzrost sprzedazy jest
zadaniem trudnym. W pierwszej kolejnosci przedsigbiorstwo musi zgromadzié
wiarygodne dane o faktycznej wielkosci sprzedazy. Istotne sa tu jednak nie ilosci
produktu, ktore opuscily fabryke, ale sprzedaz produktow ostatecznemu nabywcy.
W Polsce nietatwo jest zgromadzi¢ dane o wielkosci sprzedazy. Niektore agencje
badan marketingowych prezentuja je na podstawie wielkosci sprzedazy kilkuset
badanych sklepéw. Jednak do czasu, gdy w handlu detalicznym nie upowszechni
si¢ system elektronicznego ewidencjonowania sprzedazy, dane zawsze bgda obar-
czone pewnym bigdem.

Kolejnym, rownie trudnym problemem w badaniu efektywnos$ci kampanii re-
klamowej, jest oddzielenie wptywu reklamy na sprzedaz od wptywu takich czynni-
kow, jak: produkt, jego cena i jakos¢, ekspozycja w sklepie, dzialania konkurencji,
zmiany zachowan konsumentoéw czy sytuacja ekonomiczna panstwa i jego spote-
czenstwa. Te elementy majg bardzo duzy wplyw na popyt na dany produkt. Nalezy
je odpowiednio zanalizowaé, aby wyniki badan nad wptywem reklamy byly jak
najbardziej zblizone do rzeczywistego oddziatywania tego srodka promocji. Reali-
zujac dang kampani¢ reklamowa i analizujac jej rezultaty, nalezy pamigtaé, ze
czg$¢ efektow dziatania reklamy uwidacznia si¢ dopiero po dtuzszym okresie, na-
wet po kilku latach. Dotyczy to szczeg6lnie nowych marek wprowadzanych na
rynek, nieznanych dotychczas konsumentowi i wymagajacych diugofalowych stra-
tegii reklamowych przeprowadzonych w celu zapoznania potencjalnych klientéw z
marka i sklonienia ich do zakupu.

3. Ocena dzialalnoS$ci reklamowej przedsi¢biorstwa
przemystu tluszczowego

Przedsigbiorstwo przemystu tluszczowego poddane analizie jest liderem na
polskim rynku tluszczéw roslinnych. Zajmuje si¢ produkcja rafinowanych olei
jadalnych i margaryn uzywanych w gospodarstwach domowych, restauracjach,
piekarniach, cukierniach, firmach spozywczych, zakladach przemystowych. Pro-
dukty te docierajg do wielu odbiorcéw zaréwno w Polsce, jak i za granica. Jednym
z glownych celdéw dziatalno$ci przedsiebiorstwa jest tworzenie takich produktéw,
ktére maksymalnie zaspokoja potrzeby najbardziej wymagajacych klientow.

Aby dzialania reklamowe byly skuteczne, musza byé poprzedzone zgromadze-
niem informacji niezbgdnych do przeprowadzenia skutecznej kampanii. Takie
dziatania sa podejmowane rowniez w badanym przedsigbiorstwie. W artykule zo-
stang przeanalizowane dzialania komunikacyjne ograniczone tylko do jednego,
najwazniejszego produktu, ktdrym jest olej kujawski.

Podstawowa czynnoscia przy tworzeniu kampanii reklamowej jest okreslenie
rynku docelowego produktu. Grupa docelowa dla badanego przedsigbiorstwa sa:
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a) kobiety w wieku 25-50 lat (grupa liczna), na ktéra powinno si¢ oddzialywaé
przez media telewizyjne; b) kobiety w wieku 25-50 lat (grupa zawezona) z wy-
ksztalceniem $rednim, na ktéra beda oddziatywaé reklamy w prasie. W celu wery-
fikacji potwierdzenia przyjetych zatozen Instytutowi SMG/KRC zlecono przepro-
wadzenie badan dotyczacych konsumentéw oleju kujawskiego.

Tabela 1. Podstawowa charakterystyka konsumentéw oleju kujawskiego

Struktura zakupu Struktura zakupu
Wyszczegolnienie k Struktura' oleju w okresie oleju w okresie
onsumentow , . . e
styczen-czerwiec lipiec-grudzien
Pleé
Mezczyzna 49 49 48
Kobieta 51 51 52
Kategoria wieku
15-24 22 23 23
25-34 18 17 17
35-44 19 20 20
45-54 19 19 19
Powyzej 54, w tym 22 21 21
70 i wiecej 6 5 5
Wyksztatcenie
Podstawowe 22 22 21
Zasadnicze zawodowe 30 30 31
Srednie 33 34 34
Wyzsze 15 14 14
Status spoteczno-zawodowy
Dyrektorzy i wolne zawody 4 4 4
Pozostali umyslowi 9 9 9
Wiasciciele prywatnych firm 4 4 4
Robotnicy wykwalifikowani 16 16 17
Robotnicy do prac prostych 3 3 3
Rolnicy indywidualni 5 5 5
Emeryci i rencisci 26 26 26
Studenci i uczniowie 13 14 14
Bezrobotni 14 14 13
Zajmujacy si¢ domem 5 5 5

Zrédlo: (Materialy...).

Analiza zgromadzonych informacji potwierdzita stuszno$é¢ szeroko zdefinio-
wanej grupy docelowej (tab. 1). W poréwnywanym okresie zaszty jedynie nie-
znaczne zmiany, co wskazuje na dos¢ stabilny profil konsumentéw gléwnego pro-
duktu przedsigbiorstwa.

Kolejnym etapem przy tworzeniu kampanii reklamowe;j jest analiza czestotli-
wosci spozycia oleju, a takze ustalenie, ktory z olejow dostepnych na polskim ryn-
ku jest uzywany najczgsciej. Wigkszosé respondentéw (96%) deklaruje, ze uzywa
oleju do celéw konsumpcyjnych, a jedynie 4% wskazato, ze nie stosuje go w ogole.
Prawie 90% os6b deklaruje uzywanie oleju przynajmniej raz w tygodniu, 22%
ankietowanych — codziennie, 16% uzywa oleju 5-6 razy w tygodniu. Jedna trzecia
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ankietowanych (32%) uzywa tego produktu 3-4 razy w tygodniu. 19% ankietowa-
nych uzywa oleju 2 razy w tygodniu.

Oprocz czgstosci spozycia danego produktu wazng informacja jest rodzaj (mar-
ka) spozywanego produktu. Jakiej zatem marki oleju konsumenci uzywaja najczg-
$ciej? Odpowiedz na to pytanie pozwala ustali¢ gléwnych konkurentéw w branzy
(tab. 2).

Tabela 2. Marki olejow jadalnych najczgsciej spozywane przez konsumentow

Rodzaj Olej i oliwa: marki spozy- Olej i oli\ya mar.kﬁ
wane (%) spozywane najczgsciej (%)
Kujawski 70 52
Bartek 39 15
Olek 23 12
Znakomity 20 5
Oliwa z oliwek 18 7
Kama 17 5
Brolio 13 5
Kruszwicki 9 3
Floriol 5 1
ZT Kruszwica 4 2
Olvit ZPT Gdansk 4 2
ZPT w Brzegu 2 1

Zrédio: (Materialy...).

Z przeprowadzonych badan wynika, iz olej kujawski jest spozywany najcze-
$ciej, najch¢tniej wybierany i ma najbardziej lojalng grupe konsumentéw. Dziata-
nia reklamowe badanego przedsi¢biorstwa w latach 2002-2003 byly ukierunkowa-
ne gléwnie na wspieranie tego produktu. Majac na wzgledzie cele marketingowe,
dzialania komunikacyjne badanego przedsigbiorstwa ukierunkowano na podtrzy-
manie pozytywnego wizerunku marki produktu oraz osiagni¢cie wysokiego
wskaznika sprzedazy.

Zgromadzone dane wskazujg, ze w 2000 1., po wzroscie wydatkéw na reklame,
Jjest notowany nieustanny spadek wydatkow reklamowych przedsigbiorstw rynku
ttuszczowego (ze 100 min zt w 2000 r. do 60 min w 2003 r.). Rynek tluszczowy w
Polsce podzielono na cztery segmenty. Sa nimi: majonezy, margaryny, oleje i oli-
wy, masto. Najwigksze wydatki sa ponoszone w segmencie obejmujacym masta i
margaryny, najmniejsze za§ — w segmencie oleje i oliwy. Okoto 15% wydatkow
reklamowych rynku tluszczowego stanowia wydatki na reklame oleju i oliwy, z
kolei 98% emitowanych reklam olejow to reklamy produktéw badanego przedsie-
biorstwa.

Kolejnym etapem w programowaniu dziatalnosci reklamowej przedsiebiorstwa
jest wybér medidéw. Po przeanalizowaniu wad i zalet réznych srodkow przekazu, a
takze po wydzieleniu budzetu na dzialalnosé reklamowg przedsigbiorstwo musi
podja¢ decyzj¢ o wyborze jednego z mediow. Najczgsciej wybieranym przez
przedsigbiorstwa przemystu thuszczowego srodkiem przekazu reklam jest telewizja.
W latach 2000-2003 spadlo znaczenie prasy jako medium reklamowego rynku
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przemystu tluszczowego, natomiast znaczenie radia znacznie wzrosto. Nalezy pod-

kresli¢ to, ze olej kujawski, jako jedyny w swojej kategorii, jest reklamowany w

telewizji.

Po okresleniu grupy docelowej podjeto decyzje o wyborze najodpowiedniejszej
stacji telewizyjnej, a takze takich godzin emisji spotéw reklamowych, ktore za-
pewnia najefektywniejsze dotarcie do grupy docelowej. Stacje telewizyjne wyko-
rzystane najczgsciej w 2003 r. do reklamy oleju kujawskiego to: TVN, Polsat oraz
TVP 1. Najefektywniejszym czasem reklamowym, sa godziny 16.30-22.00. W tych
godzinach ukazalo si¢ 65% wszystkich spotow reklamowych oleju kujawskiego. W
2003 r. najwicksza aktywno$¢ dzialan reklamowych przypadla na marzec, kwie-
cien, sierpienn i wrzesien. Badane przedsigbiorstwo przeprowadzilo szczegdlowa
analiz¢ mediow i wsrdd nich dokonalo nastgpujacych wyborow:

- wtelewizji wybrano stacje telewizyjne TVN, Polsat, TVP 1,

- w magazynach kobiecych wybrano ,,Przyjaciétk¢”, dwutygodnik ,,VIVA” i
czasopismo ,,Zdrowie”,

- w prasie handlowej najchetniej zamieszczano reklamy w takich gazetach, jak:
»Detal Dzisiaj”, ,,Poradnik Handlowca”, ,Super Market News”, LZycie
Handlowe”, ,,Przeglad Reader’s Digest”,

- wradio wybrano takie stacje , jak: RMF FM, Eska, PR 1, WAWA
Duzg popularnoscig cieszyly si¢ takze reklamy w Internecie.

Nalezy si¢ spodziewa¢ koncentracji i intensyfikacji dziatan reklamowych w
mediach tradycyjnych. Coraz czg¢stszym sposobem dziatania jest jednak wykorzy-
stywanie wielu technik komunikacyjnych w jednej kampanii reklamowej. Oddzia-
lywanie na konsumenta z kilku stron za pomoca réznych metod przynosi bowiem
lepsze efekty niz stosowanie pojedynczych srodkow, zwlaszcza wtedy, gdy jest
poprzedzone ono pogiebiong analiza istniejacych uwarunkowan.

4, Podsumowanie

Zamierzeniem kazdego przedsigbiorstwa reklamujacego swe produkty i ustugi,
a takze dazeniem kazdej agencji projektujacej i wykonujacej reklamg jest ukazanie
wyznaczonych efektow, wyrazajace sprz¢zenia migdzy przekazem informacji re-
klamowych a reakcja odbiorcy, a wigc migdzy zacheta dokonania zakupu i jego
rzeczywistym dokonaniem. W celu zrealizowania skutecznej kampanii reklamowej
badane przedsigbiorstwo musialo zdobyé informacje istotne do przeprowadzenia
kampanii reklamowej skuteczniejszej od kampanii reklamowej konkurencji. Po-
niewaz rola medium w comunication-mix jest ogromna, dlatego decyzje o wyborze
medium reklamowego sa tak wazne dla skutecznosci calej kampanii reklamowe;j.
Badane przedsigbiorstwo jako zrédla przekazow informacji reklamowych wybrato
telewizjg, pras¢ handlowa, magazyny kobiece, radio i Intemet. Dzialania reklamo-
we oleju kujawskiego maja charakter sezonowy. Najwigksza aktywnosé reklamo-
wa produktu przypada na marzec, kwiecien, sierpien i wrzesien. W celu utrzymania
stabilnej i silnej pozycji rynkowej oleju kujawskiego nalezy rozwazy¢ mozliwosé
zastosowania podej$cia zwanego recency planning w planowaniu kampanii telewi-
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zyjnych. Opiera si¢ ono na zalozeniu, ze reklama wywiera wplyw tylko na konsu-
mentéw, ktérzy sa gotowi do zakupu i zaklada, ze konsumenci kontroluja proces
reklamowy przez ignorowanie wigkszosci reklam, wybierajac jedynie te, ktore sa w
danym momencie dla nich wazne. Realizujac dang kampani¢ reklamowg i analizu-
jac jej rezultaty, nalezy pamigtaé, ze cz¢s$é efektow dziatania reklamy uwidacznia
si¢ dopiero po dluzszym okresie.
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THE EFFICIENCY OF ADVERTISING IN FAT INDUSTRY COMPANY

Summary

The article analyzes basic decisions related to the management of advertising in fat industry
company. These activities contain the definition of target market and also the efficiency of advertising
aim towards the support of positive image of brand, underlining the unique features and high quality.
To realize an effective advertising campaign in the surveyed company it is necessery to obtain infor-
mation concerning the advertising expenses on the fat markets, and first of all the segments expenses:
oil and olive oil. This information is very important in making the advertising campaign more effi-
cient than competition does.
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