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OCENA EFEKTYWNOSCI DZIALAN REKLAMOWYCH NA RYNKU
TLUSZCZOW STOLOWYCH W POLSCE

Streszczenie

W pracy przedstawiono ocene efektywnoS$ci oddziatywania reklamy na rynku ttuszczéw stotowych
w Polsce oraz jej wptywu na postawy konsumentéw. Okres$lono czynniki ksztattujgce ten rynek i spozycie
thuszczow, szczegdlnie w przypadku masta. Scharakteryzowano postawy konsumentéw na tym rynku oraz
wobec promocji, zwtaszcza wobec reklam telewizyjnych. Przedstawiono skale i strukture naktadéw na
reklame ttuszczéw stotowych w latach 1995-1996, na tle oceny poszczegélnych rodzajéow mediéw rekla-
mowych. Dokonano oceny zatozen i skutecznos$ci kampanii promocyjnej masta w 1996 roku oraz oszaco-
wano podstawowe efekty ekonomiczne tej kampanii, wyrazone miedzy innymi wzrostem wolumenu zysku
(w skali kraju) u producentéw masta w IV kwartale 1996 roku na poziomie 9 min zt, przy poniesionych
naktadach 3,1 min zt.

W step

Reklama jest to wszelka ptatna forma nieosobowego przedstawiania i popierania
towarow, ustug i idei przez okre$lonego nadawce (wg definicji American Marketing
Association). Jej zadaniem jest informowanie, zachecanie do zakupu i stworzenie oraz
utrwalenie pozytywnego wizerunku towaru lub ustugi (idei) w Swiadomosci odbiorcy
[8]. Reklama jest czescig promocji, a tym samym stanowi nieodzowny element wszel-
kich dziatan marketingowych firm, wchodzac w skiad zaréwno marketing-mix jak i
promotion - mix [2],

Reklama produktoéw spozywczych (dobr nietrwatego uzytku), odwotuje sie zwy-
kle do emocji ludzkich. Zakupy zywnosci sgq dokonywane pod wptywem impulsu, co
wykorzystujg twércy reklam, stwarzajgc scenki peine ciepta, uroku i specyficznego
klimatu. Reklama tego typu czesto eksponuje tematyke zdrowia i bezpieczenstwa,
dlatego czesto jest oskarzana o wprowadzanie w bigd konsumentéw [12]. Dobrym
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przyktadem moze by¢ przeprowadzona w 1996 roku kampania reklamowa masta
(zwana "wojng masta z margaryng"), a szczegOlnie jej czes¢ public relations [5],

Materiat i metody badan

W ocenie efektywnosci reklamy duza role przypisuje sie badaniu jej skuteczno-
$ci, tzn. stopnia osiggniecia postawionego celu. Gtéwnym celem dziatalnosci rekla-
mowej jest zwiekszenie popytu na reklamowany towar (marke), a co za tym idzie,
wzrost sprzedazy i zysku [10]. Za oceniane posrednie cele reklamy uznaje sie ponadto:
dotarcie reklamy do Swiadomosci adresatow, wptyw na zmiane postawy i stosunku
odbiorcow reklamy do produktu [10, 12].

Celem podjetej analizy byta ocena doswiadczen, efektow i skutecznosci pierw-
szej w Polsce wspolnej kampanii reklamowej producentéw masta, na trudnym rynku
thuszczow stotowych, przeprowadzonej w Il potowie 1996 roku.

Polski rynek reklamy zywnosci scharakteryzowano na podstawie danych os$rod-
kéw badania opinii publicznej, takich jak Pentor i Amer Nielsen w latach 1995 i 1996.

Do oceny efektywnosci kampanii reklamowej masta postuzyty wyniki badan
przeprowadzonych na przetomie 1996 i 1997 roku na zlecenie agencji reklamowej J.
Walter Thompson/Parintex dla Krajowego Porozumienia Spoétdzielni Mleczarskich.
Wykorzystano réwniez dane niepublikowane, dotyczace wielkosci naktadow na re-
klame margaryn w 1995 i 1996 roku, z powyzszych zrédet.

Charakterystyka reklamy zywnosci w Polsce

Polski rynek reklamy nalezy do najbardziej dynamicznych na $wiecie. W 1996
roku firmy w Polsce wydaty na reklame ok. 700 min dolaréw, co oznacza ze w stosun-
ku do roku poprzedniego wydatki na ten cel wzrosty o 24% [7]. Produkty spozywcze
znajdowaly sie na czele listy reklamowanych produktéw w 1996 roku. Wg agencji
Amer Nielsen Research, na liscie najwiekszych reklamodawcOéw znajduja sie koncerny
spozywcze takie, jak Unilever czy Danone. Do najczesciej reklamowanych produktow
nalezata margaryna Rama, natomiast do najbardziej tubianych reklam - reklama mar-
garyny Kama [9]. Najwazniejszym medium reklamowym w polskich warunkach, takze
w przypadku zywnosci, jest ciggle telewizja. Do najwiekszych reklamodawcow tele-
wizyjnych nalezg m.in.: Lever Polska, Van Den Bergh Foods czy Master Foods, a do
najczesciej reklamowanych marek produktéw w telewizji margaryna Rama (665 re-
klam telewizyjnych, 0,8% udziat w wydatkach na reklame).

Drugie miejsce pod wzgledem udziatu w rynku reklamowym zajmujg czasopisma
(magazyny) ilustrowane. Do koncernéw najczesciej reklamujacych sie w tych czasopi-
smach nalezy m.in. Van Den Bergh Foods (1,72% udzialu w wydatkach na reklame)
oraz w ostatnim roku Unilever (1,5% udziatu). Byty to jednak nizsze naktady na te
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forme reklamy wobec udziatu (odpowiednio) 3,5% i 2,2% w pierwszej potowie 1995
roku.

Z kolei radio stanowi przede wszystkim medium lokalne, szybko reagujgce na
zmiany otoczenia. Rowniez pod wzgledem ekonomicznym lokalne radiostacje sg do-
skonatym $rodkiem przekazu reklamy. WS$réd najwazniejszych reklamodawcow
dwoch najwiekszych komercyjnych stacji radiowych (Radia Zet i RMF FM) znajdujg
sie takie firmy spozywcze jak Danone, czy Unilever [9].

Produkty spozywcze nalezg do najczesciej reklamowanych kategorii produktow
na billboardach (tablicach $ciennych) i freeboardach (dwustronnych tablicach wolno
stojacych). Wg agencji Amer Nielsen, wsrod najczesciej pojawiajacych sie kategorii
produktow w reklamie zewnetrznej nalezy m.in. margaryna (0,65 min USD w 1996
roku).

Czynniki ksztattujgce rynek i spozycie thuszczow stotowych w Polsce

Na rynku tluszczéw stotowych (stuzgcych gtownie do smarowania pieczywa tj.
masta, margaryn i statych mieszanek ttuszczowych, tzw. mixéw) na poczatku lat dzie-
wiecdziesiatych wystgpity istotne przemiany ito zarbwno w odniesieniu do skali spo-
zycia, jak tez preferencji oraz zachowan konsumentéw. Jeszcze w 1991 roku spozycie
masta i margaryn, dwoch gtownych grup produktow segmentu rynku ttuszczoéw stoto-
wych, byto zblizone i ksztattowato sie na poziomie 5,6-6 kg/rok/osobe. W poOzniej-
szym okresie zmiany w tym segmencie rynku byty gtebokie i wielokierunkowe, a duze
znaczenie reklamy w kreowaniu tych zmian byto znane, chociaz - jak sie wydaje -
niedocenione.

Spozycie tluszczow stotowych ksztattowaty kompleksowo réznorodne czynniki,
dziatajgc przy tym w réznych kierunkach oraz z r6zng sitg i natezeniem. Analiza zmian
w spozyciu ttuszczow stotowych wg danych bilanséw zywnosciowych GUS wykazuje,
ze w roku 1995 spozycie masta byto prawie 2,5-krotnie nizsze niz w 1989 roku, nato-
miast spozycie margaryn zwiekszyto sie prawie dwukrotnie w relacji do 1990 roku.
Przy stabilizacji (na wysokim poziomie 8,3 kg/osobe/rok) spozycia ttuszczéw zwierze-
cych w tym okresie oznacza to, ze caly przyrost spozycia ttuszczéw roslinnych
($rednio rocznie o ok. 1,1 kg) zostat osiggniety kosztem spozycia masta. W efekcie
relacja spozycia masta do spozycia margaryny zmienita sie z 1:0,6 w 1990 do 1:2,6
w 1995 roku [4], Zmiany w spozyciu tluszczow stotowych w gospodarstwach domo-
wych réznych typéw potwierdzajg te spostrzezenia. We wszystkich grupach gospo-
darstw domowych ttuszcze roslinne wyparty z uzytkowania masto.

Ocena wartosci zywieniowej ttuszcz6w spozywanych w diecie Polakow, prze-
prowadzona na podstawie danych bilansowych w 1995 roku wykazata, ze osiggniety
zostat juz stan zblizony do optymalnego modelu spozycia z punktu widzenia aktual-
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nych pogladéw nauki o zywieniu cztowieka. Dotyczyto to wigkszosci istotnych w tej
ocenie wskaznikéw [4]. W tej sytuacji dalsze nawotywanie w reklamach margaryn o
obnizanie spozycia masta (i cholesterolu), nie znajduje w petni uzasadnienia z punktu
widzenia racjonalnych i zywieniowych aspektéw oceny spozycia ttuszczow.

Naktady na reklame ttuszczow stotowych w latach 1995-1996

taczne naklady na reklame tluszczéw stotowych w 1995 roku wynosity ok. 53
min zlotych. Najwieksze wydatki poniesli producenci margaryn miekkich (60%
wszystkich wydatkéw) (rys. 1) Obserwujac zmiany wysokosci kosztow reklamy w
poszczegdlnych miesigcach mozna zauwazy¢, ze podlegajg one podobnej sezonowosci
co spozycie ttuszczow stotowych. Najwyzsze naktady na reklame wystapity w listopa-
dzie i w grudniu, przed $wietami Bozego Narodzenia, a takze w kwietniu przed Wiel-
kanocg (rys. 2).

Mieszanki
tluszczowe
16%
Margaryny
do pieczenia i Margaryny
smazenia migkkie
23% 61%

Rys. 1. Udziat poszczeg6lnych grup ttuszczéw w wydatkach na reklame w 1995 r.

Rys. 2. Naktady na reklame ttuszczéw stotowych w 1995 i 1996 r. (min zi).
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W 1996 roku catkowite koszty poniesione przez producentéw na reklame thusz-
cz6éw wynosity ponad 95 min ztotych, wobec 53 min zt w 1995 roku. Tak duzy wzrost
naktadow na reklame byt w duzym stopniu spowodowany dziataniami konkurencyj-
nymi wewnatrz sektora margaryn oraz pojawieniem sie kompleksowej kampanii re-
klamowej masta - pierwszej w Polsce reklamy w kategorii produktu.

Oprécz dwukrotnego wzrostu naktadéw na reklame w marcu i w grudniu, ktéry
byt zwigzany z promocjg przedSwigteczng, mozna zaobserwowac znaczgcy wzrost
naktadow na reklame margaryn miekkich w pazdzierniku i listopadzie, zwigzany z
rozpoczeciem we wrzes$niu kampanii promocyjnej masta (rys. 3).

9000000

Margaryny miekkie
Margaryny do pieczenia i smazenia
Mieszanki tluszczowe
Masto

Rys. 3. Wydatki na reklame ttuszczéw w 1996 r. (w zi).

Duze naktady na reklame margaryn miekkich w maju byty przeznaczone na kam-
panie reklamowe margaryn: Bolero, Flora, Kama, Mini Light orazNova. W 1996 roku
zmienita sie réwniez nieco struktura wydatkéw na reklame wg kategorii produktow.
Zwigkszyt sie udziat margaryn miekkich (do 65%), na podobnym do 1995 roku po-
ziomie utrzymat sie udziat margaryn do pieczenia i smazenia (24%), natomiast znacz-
nie zmniejszyty sie naktady na reklame mieszanek tluszczowych, na rzecz wzrostu
reklamy masta. Reklama radiowa odgrywata mniejszg role w promowaniu ttuszczéw,
gtéwnie margaryn miekkich. Najwieksze wydatki na tego typu reklame zostaty ponie-
sione w maju.

Trzecim waznym medium reklamowym w przypadku ttuszczéw sg czasopisma, w
tym tzw. pisma kobiece (,,Przyjaciotka”, ,Pani Domu”, ,Naj”, ,,Swiat Kobiety”). Naj-
wieksze wydatki na reklame w czasopismach ponosity firmy produkujace margaryny
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miekkie. Wiekszos$¢ tych wydatkéw miata miejsce przed Wielkanocg oraz w okresie
nasilonych kampanii promocyjnych nowych produktéw na rynku (tj. w maju i w
czerwcu). Natomiast gazety jako medium reklamowe nie odegraty natomiast znaczgcej
roli w tzw. ,wojnie masta z margaryng”, byly jednakze bardzo istotnym narzedziem
public relations dla obu stron. Najnizsze naktady przeznaczono na reklame tluszczéw
w gazetach i na billboardach.

Reklama masta w Polsce i jej efektywnos¢

Spozycie masta w Polsce pozostawato przez wiele lat na statym poziomie i w
1989 roku wynosito ok. 8,9 kg na osobe. Gwattowny spadek jego spozycia miat miej-
sce w 1992 roku, kiedy to na rynek Polski weszty koncerny zagraniczne, produkujace
margaryny (np. Van Den Bergh Foods). W 1995 roku spozycie masta wynosito 3,7
kg/osobe. Przyczyng takiego stanu rzeczy byto postrzeganie przez konsumenta masta
jako produktu wysokokalorycznego, zawierajacego cholesterol, a wiec niezdrowego.
Taki obraz masta zostat uksztattowany w duzym stopniu przez producentéw margaryn.
Jednoczes$nie silne lobby margarynowe dysponowato duza sitg nacisku w postaci ol-
brzymiego budzetu na promocje. Dziatania zmierzaty do wykreowania silnych marek i
preferencji za pomoca agresywnej reklamy. W przypadku margaryn wystapito rowniez
rzadko spotykane zjawisko korelacji pomiedzy wydatkami na reklame poszczegélnych
marek margaryn, a wielkos$cig ich zakupow. Margaryny wysokiej jakosci byty sprze-
dawane po stosunkowo niskich cenach. Jednoczes$nie firmy produkujace margaryny
stosowaty zachodnie metody budowania i kontrolowania dystrybucji na poziomie ca-
tego kraju. Zjawiskiem spotecznym, towarzyszacym przemianom na rynku polskim,
byt wzrost Swiadomosci i orientacji konsumenta na zdrowy tryb zycia, a co za tym
idzie rosngce znaczenie zdrowego zywienia.

W 1996 roku producenci masta, skupieni w Krajowym Porozumieniu Spétdzielni
Mleczarskich (KPSM), podjeli dziatania zmierzajgce do poprawy wizerunku masta.
Zatozone cele miaty by¢ zrealizowane przez podjecie szeroko zakrojonych dziatan
promocyjnych (w tym reklamy, marketingu bezposredniego, dziatan w miejscu sprze-
dazy) w potgczeniu z dziataniami informacyjnymi, gtéwnie z zakresu public relations,
ktére rozpoczeto w czerwcu 1995 roku. Zorganizowano wowczas konferencje praso-
wa, na ktorg zaproszono przedstawicieli medidéw, uczestniczyto w niej ok. 180 osdb.
Efektem byty pierwsze artykuty w prasie na temat zalet i wad masta oraz margaryny.
W Il potowie 1996 roku ukazato sie 480 informacji i artykutéw prasowych, z ktérych
170 byto korzystne dla masta, 130 dla margaryny, reszta za$ miata charakter obojetny
[1], We wrzes$niu 1996 rozpoczeto kampanie reklamowa w telewizji, prasie, magazy-
nach i na ulotkach. Byta to pierwsza polska reklama promujgca kategorie produktéw,
jakajest masto, nie za$ konkretng marke czy firme. Naktady poniesione przez KPSM
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wyniosty ok. 1,65 min zt (Y3cznie w trakcie kampanii 3,1 min zt) czyli ok. 8-10% bu-
dzetu wszystkich reklam tluszczow w tym miesigcu [11]. W czeSci public relations
postuzono sie technika testimonials, czyli wygtaszania opinii na temat produktu przez
osoby godne zaufania, a takze przytaczania faktéw o najnowszych badaniach zywie-
niowych.

Efektywnos$¢ kampanii reklamowej masta

Efekty kampanii reklamowej masta w Polsce okazaly sie znaczace dla rynku i
spozycia masta oraz zmiany jego wizerunku. Waznym mierzalnym efektem kampanii
reklamowej masta byt wzrost spozycia masta oraz istotny wzrost popytu na ten pro-
dukt. Wg danych GUS wystapit wyrazny wzrost spozycia masta w skali kraju w 1V
kwartale 1996 roku w relacji do Ill kwartatu $rednio o 15%. Spozycie masta na koniec
1996 roku byto o 0,36 kg/osobe tj. 0 7,1% wyzsze niz na koniec 1995 roku i wyniosto
3,72 kg/osobe. Spozycie to wzrosto w sposéb zrdéznicowany, zaleznie od typu gospo-
darstw domowych. W najwiekszym stopniu wzrosto ono w gospodarstwach domo-
wych bezrobotnych (o 23%), pracowniczych (0 16%) oraz emerytow i rencistow (o
14%). O $rednim 10,7% wzroscie spozycia masta w przecietnym gospodarstwie do-
mowym w 1996 roku, zadecydowat minimalny wzrost spozycia masta w innych typach
gospodarstw, w tym zwitaszcza w gospodarstwach chiopskich. Badania 400 sklepéw
przeprowadzone w trakcie kampanii wskazuja na zwiekszenie udziatu masta w rynku o
8 punktow procentowych (do ok. 40%) i przyrost realnej wartosci jego sprzedazy.
Ceny masta wzrosty w Il potroczu o 27%, a w skali roku 1996 o 38,4% i osiggnety wg
KPSM poziom 8,73 zt/kg w grudniu 1996 roku (rys. 4). Akceptacja przez konsumen-
tow tak wysokich cen oraz ich wzrostu $wiadczy o poprawie wizerunku masta w
gtéwnych grupach konsumentéw. Z drugiej strony pozwolito to na uzyskanie wymier-
nych efektow gospodarczych w skali sektora mleczarskiego w Polsce. W efekcie
dziatan reklamowych, wzrostu cen rynkowych i poprawy optacalnosci, produkcja ma-
sta wzrosta w 1996 roku przecietnie w kraju 0 5,2% w relacji do 1995 roku i osiggneta
poziom 130 tys. ton (rys. 5). Oszacowa¢ mozna, ze w 1996 roku nastgpit przyrost real-
nej wartosci sprzedazy masta o 84 min zt oraz wzrost wolumenu zysku z tego tytutu o
ok. 9 min zt. Oznacza to, ze nakfady poniesione przez spétdzielnie mleczarskie zwré-
city sie trzykrotnie juz w trakcie tej kampanii. Trudne do oszacowania sg natomiast
niewymierne efekty jakie przyniosta ta kampania, a zwlaszcza dziatania z obszaru
public relations, podwazajace kreowany przez reklame, negatywny wizerunek masta.
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Iprodukcja
Iceny

Rys. 4. Produkcja masta (tys. ton) orazjego ceny (z¥kg) w latach 21995-1997.

CZ1 Huszcze roslinne
kerampcyjne
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-Naktadyna
reklamy
thuszczéw

Rys. 5. Produkcja ttuszczéw roslinnych konsumpcyjnych oraz masta (tys. ton) w Polsce w odniesieniu
do naktadéw na reklame ttuszczéw stotowych (min zt).

Podsumowanie

Kampania promocyjna, przeprowadzona przez producentéw masta w 1996 roku
przyniosta wymierne efekty w postaci zmiany struktury rynku ttuszczéw stotowych w
Polsce. Utrzymujaca sie od 1992 roku tendencja spadkowa w spozyciu masta zostata
zahamowana. Wzrosta sprzedaz masta oraz jego ceny, czego efektem byt wzrost pro-
dukcji masta ijego realnej sprzedazy a takze wolumenu zysku. Naktady spotdzielni
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mleczarskich zrzeszonych w KPSM zwrdcity sie trzykrotnie. Potwierdza to skutecz-
no$¢ oddziatywania reklamy na nieustabilizowanym rynku tluszczéw stotowych w
Polsce, oraz skuteczno$é wspélnego dziatania przetworcéw w zakresie dziatanh promo-
cyjnych.

Podziekowanie

Autorzy dziekujg Krajowemu Porozumieniu Spotdzielni Mleczarskich, a szcze-
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EFFECTIVENESS OF ADVERTISING INFLUENCE ON CONSUMER ATTITUDE
ON THE YELLOW FATS MARKET IN POLAND

Summary

The aim of this study was to evaluate the effectiveness of fats’ advertising. Factors influencing the
fats’ consumption and consumers’ attitude as well as the guantity and structure of advertising expenditures
in 1995-1996 were discussed. The effectiveness of the butter promotion campaign was evaluated using

especially the increase of net profit which in IV guarter of 1996 amounted to about 9 million PL N .~



