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WSTEP

Reklama byla znana juz w §wiecie starozytnym. Od zawsze pehila funkcje
informacyjne, a takze stuzyta wzbudzeniu zainteresowania i zachgceniu do zakupu
okreslonych towarow lub ushug, tudziez zwrdceniu uwagi na danego producenta,
placowke, marke.

Od XX w. jako odmiana sztuki uzytkowej stata si¢ elementem kultury
masowej, korzystajac z wszelkich nowoczesnych $srodkéw przekazu: prasy, radia,
telewizji, filmu, trafita takze na plakaty, neony, opakowania, wystawy. Stala si¢
nieodtacznym elementem zycia we wspolczesnym $wiecie. Istnieje szereg korzysci
pltynacych z podjecia tematu symboliki reklamowej i przedstawienia go w formie
zwartej dysertacji.

Celem pracy jest ukazanie skutecznych $srodkéw stosowanych w reklamach
wyroboéw czekoladowych stuzacych przekonaniu konsumentéw do jakosci marki, a
co za tym idzie — do zakupu produktu. Przekazy reklamowe korzystaja z catej gamy
symboli dobrze znanych odbiorcom, gdyz sa one stale obecne w kulturze.

Po drugie — praca ta ma zacheci¢ przedsigbiorcow do korzystania z reklamy
telewizyjnej celem zwigkszania sprzedazy czy pozyskiwania nowych klientow;
uswiadomi¢ im ogromna sit¢ oddzialywania telewizyjnych komunikatow
reklamowych i ich wptyw na potrzeby i zachowania konsumentow.

Po trzecie - praca moze wskaza¢ pomystodawcom reklam pewne obszary i
dziedziny wiedzy, z ktorych moga czerpa¢ inspiracj¢ przy tworzeniu obrazéw
reklamowych, zwrdci¢ ich uwage na pewne mechanizmy, prawidlowos$ci 1 motywy
postgpowania konsumentoéw w procesie podejmowania przez nich decyzji o zakupie-
co stanowi cel utylitarny pracy.

Wreszcie - niniejsza praca ma ukazac¢ rozleglo$§¢ obszaru zainteresowan
reklamy jako zjawiska powszechnego, wszechobecnego we wspdlczesnym $wiecie;

Zaktada¢ mozna, iz nadawcy reklamy czekolady i wyroboéw czekoladowych
chcac wzbudzi¢ w konsumentach potrzebe zakupu prezentowanego produktu,

wykorzystuja liczne motywy, odniesienia, wzorce i symbole, odwotujace si¢ do
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uczu¢, pragnien 1 marzen swych odbiorcéw, wplywajace odpowiednio na ich
emocje.

Przypuszcza¢ takze mozna, iz wszyscy tworcy telewizyjnych reklam
stodyczy odwotuja si¢ do tych samych potrzeb konsumentoéw, w podobny sposob,
przy uzyciu jednakowych lub zblizonych zabiegéw oraz srodkow.

Glownym celem badan bezposrednich jest poznanie i przedstawienie symboli
literackich, historycznych, religijnych, odniesien spoteczno-kulturowych, zabiegow
psychologicznych i1 jezykowych oraz stereotypow zastosowanych w wybranych
reklamach telewizyjnych 1 na tej podstawie zrozumienie mechanizmow
manipulowania preferencjami klientow przez oferentow wyrobow czekoladowych. Z
jednej strony celem jest wilasna analiza, z drugiej weryfikacja czy symbole te
rzeczywiscie sa czytelne dla odbiorcow i czy wplywaja na decyzje o zakupie.

Niniejsze rozwazania stuzy¢ maja ponadto ukazaniu, w jaki sposob reklama
wzbudza u konsumentow okreslone potrzeby, ksztattuje pewne postawy oraz w jaki
sposob wplywa na ich zachowania.

Podmiotem badan sa wybrane firmy z branzy bgdace nadawcami reklam
stodyczy. Beda to zatem producenci znanych marek czekolad i batonikow, jak
Nestl¢, Milka czy Wedel (metoda case- study).

Rozwazania dotyczy¢ beda takze filméw reklamowych wybranych firm
emitowanych od pazdziernika 2005 roku do marca 2006.

Badania skoncentruja si¢ na obrazach pokazywanych w ogdlnopolskiej
telewizji publicznej oraz ogoélnodostepnych prywatnych kanatach telewizyjnych.
Dogtebna analiza réznych obrazéw reklamowych pozwoli przekonaé sig, jakie
bodZce 1 odniesienia sa uznawane za skuteczne we wzbudzaniu zapotrzebowania
konsumentoéw na poszczegdlne produkty i tym samym najczgsciej wykorzystywane
przez specjalistow zajmujacych si¢ tworzeniem reklam wyrobow czekoladowych.

Praca sktada si¢ z trzech rozdzialow.

W czesci pierwszej, teoretycznej, ukazano dotychczasowy dorobek naukowy
z dziedziny reklamy w oparciu o dostepna literaturg przedmiotu. Cz¢$¢ ta powstata
w oparciu o dostepna literature przedmiotu w postaci stownikéw, podrecznikéw,
opracowan, a takze o artykuly zamieszczone w fachowych czasopismach. W
studiach literaturowych wykorzystane zostaly takze wybrane pozycje z dziedziny

psychologii, socjologii oraz kulturoznawstwa.
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Zasadniczym celem tego rozdziatlu jest wskazanie najistotniejszych
zagadnien zwigzanych z tematem pracy oraz zdefiniowanie podstawowych pojec,
ktorych znajomos$¢ jest niezbgdna dla podjecia dalszych rozwazan. Rozdzial ten ma
wskaza¢ niezwykla rdéznorodnos$¢ odniesien oraz Srodkow stosowanych we
wspotczesnej reklamie.

Cze$¢ druga pracy skupia si¢ na skutecznosci reklamy w jej oddziatywaniu
na konsumenta. Oméwione tu bgda psychologiczne aspekty procesu odbioru reklam.
Jest tu takze analiza poszczegolnych reklam pod katem zawartej w nich symboliki.
To poszukiwania pewnych odniesien: psychologicznych, spotecznych,
historycznych, religijnych, kulturowych oraz ich interpretacja w kontekscie uzytych
w konkretnych reklamach $rodkéw, a takze proba odnalezienia zwiazkéw pomigdzy
nimi a reklamowanym produktem.

Trzecia czg$¢ pracy obejmuje dokladne opisy 1 charakterystyki
poszczegolnych telewizyjnych reklam stodyczy, ktére zostana przeanalizowane pod
katem symboliki w nich zastosowanej. Ma to ulatwi¢ zrozumienie czegsci
analitycznej pracy tym, ktorzy nie spotkali si¢ z omawianymi w niej filmami
reklamowymi. W cze$Sci badawczej zaprezentowane zostaty wnioski z analizy
wybranych  telewizyjnych  filmoéw  reklamowych prezentujacych  wyroby
czekoladowe. Informacje zostaly zebrane na podstawie wilasnych obserwacji,
wywiadow z odbiorcami reklam, a takze na podstawie przeprowadzonej ankiety.

Na koncu pracy zamieszczono wyniki wywiadu ankietowego dotyczacego
odbioru oraz interpretacji wybranych filmow reklamowych przez przecigtnego
odbiorce. W ankiecie wziglo udzial 300 respondentdéw, reprezentujacych rodzne

srodowiska i1 przedziaty wiekowe.
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I. REKLAMA W MARKETINGU

1. Istota i rola reklamy w procesie komunikacji z klientem

docelowym

1.1. Definicja i cechy reklamy

Reklama jest swoistym tekstem kulturowym, bedacym zapisem pewnych
znaczen, sposoboOw wartoSciowania rzeczywistosci na podstawie aktualnie
promowanych norm i warto§ci moralnych, spotecznych, etycznych, obyczajowych.'
Przekaz reklamowy ma zadanie propagowania pewnych tresci korzystnych dla
zbudowania wizerunku produktu czy opinii o danym producencie. Tworzy wigc
pewna specyficzng przestrzen, w ktorej ukazywane sa przekazywane przez tworcow
tresci. Ponadto reklama jest podstawowa forma komunikacji marketingowej o
charakterze masowym. Stanowi proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z
rynkiem o charakterze masowym. Reklama jest forma bezosobowa, a wigc oparta na
wykorzystaniu réznych mediow, jest takze przekazem platnym.>

»Stowo reklama pochodzi od tacinskiego wyrazu reclamare, oznaczajacego
hatasowanie, robienie wrzawy.”’ I rzeczywiscie: teksty reklamowe staraja sie za
wszelka ceng przyciagna¢é uwage odbiorcow. Zgodnie z powszechnie przyjeta
definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu: ,reklama to wszelka ptatna
forma nieosobowego przedstawiania i popierania towardow, ustug lub idei przez
okre$lonego nadawce.”* Zgodnie z definicja Mariana Golki, .,[...] reklama jest

kazdy ptlatny sposob nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towardw

! Por. Golebiewska M.: Demontaz atrakcji, Wydawnictwo stowo/obraz terytoria, Gdansk 2003, s. 235-236.

% Por. Wiktor J.W.: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2005, s.
148-149.

3 Benedikt A.: Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s.13.

* Ibidem, s. 14. oraz Sztucki T.: Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 1999, s. 49.
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(ustug, idei) przy pomocy okreslonych srodkow, w okreslonych miejscach, w
okreslonych ramach prawnych i w okre§lonych warunkach, wraz z podawaniem
informacji o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i
mozliwosciach realizacji zakupu.”’ Powyzsze definicje §wiadcza o tym, ze
komunikat reklamowy jest zorientowany teleologicznie i funkcjonalnie, za$ jego
celem jest rozpowszechnianie informacji o towarach oraz przekonywanie,
naktanianie odbiorcy do przyjgcia danego sadu, zachgcenie do podjgcia okreslonego
dziatania, czyli, innymi slowy, ,,wywieranie realnego wptywu na odbiorcg przez
perswazje.”°

Reklama jest odmiana sztuki uzytkowej, polegajacej na przekazywaniu
informacji na temat produktu, ustugi czy jakiej$ koncepcji w sposob przyciagajacy
uwage odbiorcy, wywotujacy jego przychylne nastawienie, pozytywne skojarzenia,
w konsekwencji potrzebg nabycia towaru, skorzystania z danej ustugi lub przyjgcia
proponowanej koncepcji.” Jak czytamy w Stowniku literatury popularnej: ,,Reklama
czgsto odwotuje si¢ do gotowych wzorcow, konwencji, symboli i stereotypow.
Wykorzystuje podteksty erotyczne, skojarzenia jezykowe i klisze mys$lowe. Jest
trwatym elementem wspodlczesnej kultury i w duzym stopniu wplywa na

ksztaltowanie si¢ sposobu widzenia rzeczywistosci przez masowego odbiorce.”®

3 Golka M.: Swiat reklamy, Warszawa 1994, s. 13.

% Por. Lewinski P.H.: Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s.
23.

7 Por. Stownik literatury popularnej, pod red. T. Zabskiego, Wroctaw 1997, s. 354-355.

* Ibidem, s. 356.
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II. REKLAMA JAKO NARZEDZIE ODDZIALYWANIA
NA KONSUMENTA

1. Psychologia reklamy a jej skutecznos¢ na rynku dobr

konsumpcyjnych

1.1. Reklama a wizerunek produktu w §wiadomosci odbiorcy

Skuteczna reklama oddzialywaé¢ powinna na pod$swiadomos¢ odbiorcow w
taki sposob, Ze staja si¢ oni niejako naturalnie klientami — konsumentami. Widzac
produkt, wobec ktérego maja juz uksztattowana, dzigki reklamie, pozytywna opinig,
wybiora go sposrod wielu innych. Beda przy tym przekonani, ze kieruje nimi wolny
wybor, a nie decyzja producenta. Istnieje jednak pewien ciekawy problem zwiazany
z odbiorem reklamy i1 oczekiwang przez producentéw reakcja na nia: ,,Wiele reklam
jest bowiem tak skonstruowanych, ze przyciaga uwage konsumentow. Sa one bardzo
atrakcyjne tak od strony kompozycji wizualnej, jak 1 zawartych w nich tresci.
Zasadniczym celem reklamowania jest jednak sktonienie konsumenta do kupowania
produktu reklamowanej marki. Stad rzeczywiscie wazne jest pytanie o to, czy
atrakcyjno$é reklamy tworzy takze atrakcyjno$é znaku firmowego?”’

Producenci reklam zakladaja optymistycznie, ze pozytywne nastawienie do
reklamy przeniesie si¢ na sam reklamowany produkt, wywotujac w kliencie che¢é
jego posiadania. Okazuje si¢ jednak, Zze nie jest to wcale takie oczywiste. Wiele
zalezy od postaw samych konsumentéw, od ich nastawienia tak do produktu, jak i
do reklam w ogole. Spora czg¢s¢ konsumentow deklaruje raczej negatywne
nastawienie do reklam. Dzieje si¢ tak pewnie ze wzgledu na sposob i czas ich

prezentacji — zawsze nie w najlepszym momencie, tj. podczas filmoéw w stacjach

? Falkowski A., Tyszka T.: Psychologia zachowar konsumenckich, op.cit., s. 79.
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komercyjnych, przed waznymi, dtugo oczekiwanymi wydarzeniami np. sportowymi,

kiedy to reklamy sa przyjmowane wyjatkowo niechgtnie.

»Jedna z najwazniejszych decyzji strategicznych, jakie powinno podjacé
przedsigbiorstwo, jest wybor rynku docelowego. [...] Wiele przedsigbiorstw
odchodzi obecnie od marketingu masowego na rzecz marketingu docelowego
koncentrujacego si¢ na wybranej grupie odbiorcow. [...] Zrozumienie segmentu
docelowego oznacza zrozumienie konsumentéw w nim zgromadzonych.”'® Jest to
niezmiernie wazne stwierdzenie, gdyz jego przyjgcie oznacza wykorzystanie
lepszych narzedzi wywierania wptywu na emocje odbiorcow.

Jak wynika z badan cytowanych w Psychologii konsumenta i reklamy:
»Stwierdzono, ze postawy powstajace w wyniku bezposredniego doswiadczenia sa
lepszym wyznacznikiem zachowan konsumenckich, niz postawy ksztalttowane za
pomoca reklam. Bezposrednie doswiadczenie wplywa tez na pewnos¢ postaw.
Natomiast wraz ze wzrostem emisji reklamy wzrasta jej skutecznosé.”'!

Dalej czytamy, ze konsumenci sa $wiadomi perswazyjnych funkcji reklamy i
zwracaja uwage¢ na manipulowanie ich emocjami i zachgcanie do zbgdnych
zakupow, a ich stosunek do produktow jest ksztatltowany raczej na podstawie
witasnych doswiadczen, anizeli za posrednictwem reklam. Oczywiscie w
ksztaltowaniu postaw wobec reklam i1 produktéw najwigksza role odgrywaja emocje

konsumentéw, a nie refleksja intelektualna.'?

Z tego faktu zdaja sobie sprawe
producenci przekazow reklamowych, stad ich teksty bazuja wtasnie na emocjach,
mniej lub bardziej ukrytych pragnieniach konsumentow dotyczacych wygladu,
zyciowego sukcesu i przynaleznosci do danej grupy.

»Irzeba jednak zauwazy¢, ze pozytywna postawa w stosunku do produktu
okreslonej marki to nie to samo, co zachowanie si¢ konsumenta wobec danego
produktu. A przeciez z marketingowego punktu widzenia najbardziej istotne jest
wlasnie to, jak konsument si¢ zachowa, czy nabedzie dany produkt, czy nie.” "

Produkt moze by¢ wysoko oceniany przez konsumenta, a jednak jego zakup
nie wchodzi w gre na przyktad ze wzgledu na wysokie koszty. Odwrotna sytuacja

zachodzi, gdy cena produktu mniej preferowanej marki jest bardziej atrakcyjna i

19 Jefmanski B.: Poznaj profil swojego klienta, ,Marketing i Rynek”, 1/2006, 13.

"' Jachnis A., Terelak J.E.: Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz
1998, s. 219.

2 Por. ibidem, s. 219.

1 Falkowski A., Tyszka T.: Psychologia zachowar konsumenckich, op.cit., 90.
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sktania do kupna. W jeszcze innym przypadku klient moze by¢ tak silnie zwiazany
ze swoja ulubiona marka, ze nie zwraca uwagi na inne produkty.

Najlepszymi odbiorcami reklam telewizyjnych sa dzieci i mlodziez. Istnieje
najwigksze prawdopodobienstwo, ze wlasnie ta grupa zapamigta najwigcej z
emitowanej reklamy. Dzieje si¢ tak dlatego migdzy innymi, ze dzieci ogladaja
telewizj¢ z ogromna uwaga, stanowi ona dla nich jedno z najwazniejszych mediéw,
dzigki ktoremu zdobywaja wiedzg¢ o $wiecie, o tym, co aktualnie jest modne. Poza
tym, dzieciom, w przeciwienstwie do dorostych, autentycznie podobaja sig
reklamy.'* Nic dziwnego, skoro wiele z nich prezentuje ulubione przez nich
produkty, takie jak zabawki, stodycze, gry, a przede wszystkim wzorce szczgsliwej
rodziny. Dzieci bardzo tatwo identyfikuja poczucie szczg$cia i bezpieczenstwa z
reklamowanym produktem widzianym potem w sklepie. Tworcy reklam korzystaja
niejednokrotnie z tego, adresujac przekazy witasnie do tej grupy odbiorcéw. ,,Nalezy
podkresli¢, ze wedtug prowadzonych przez nas na globalna skale badan wynika, ze
dzieci reaguja na reklamy w podobny sposob jak dorosli. Zasady tworzenia
skutecznej reklamy dla dorostych i dla dzieci sa podobne. Aby odnie$¢ sukces,
nalezy zadbaé, by to, co przyciaga uwage w reklamie, aspekt kreatywny i sita
sugestii mialy nieroztaczny zwiazek z marka i1 przekazem. Telewizja odgrywa
kluczowa rolg w kreowaniu $§wiadomosci i wzbudzaniu pozadania marki, ale rzadko
kiedy cele te udaje si¢ osiagna¢ za pomoca tylko tego jednego $rodka przekazu.” '

W wielu przypadkach nawet najlepsza reklama, poprzedzona szczegdétowymi
badaniami, okaza¢ si¢ moze zupelnie nieskuteczna, gdyz nie trafi w upodobania

odbiorcow. W sferze emocji niewiele mozna bowiem przewidziec.

" Por. Lindstrom M.: Dziecko reklamy, Swiat Ksiazki, Warszawa 2005, 5.94-95.
"5 Ibidem, s. 95.
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2. Symbolika stosowana w reklamach a percepcja adresata

2.1. Systemy warto$ci w reklamie

W S$wiecie reklam wszystko dane jest natychmiast. Pragnienie rowna sig
spetnieniu. Szczgscie jest na wyciagnigcie rgki. Reklama wyprzedza pragnienia
konsumentéw, sama je tworzy, dajac od razu sposob ich zaspokojenia. No§nikami
warto$ci staja si¢ przedmioty. Ich posiadanie jest synonimem powodzenia,
spetnienia marzen. ,Reklama dostarcza wartosci w przedmiotach, definiujac
przedmiot reklamy jako jedynie mozliwy sposob ich osiagnigcia. Wyrazistosé
przekazu, jego wizualne i dzwigkowe podobienstwo do rzeczywistosci, lub raczej
reklamowy mimetyzm, ktoéry oznacza nie tyle nasladowanie rzeczywistosci, co
wpisanie w konwencje metaforyczne i symboliczne [...] sprawiaja, ze przekaz
reklamowy staje si¢ autorytetem okre§lajacym charakter, posta¢ 1 warto$¢
pragnien.” '’

Jak zauwaza Maria Golgbiewska, reklama jest §wiadectwem pewnej kultury,
jest komunikatem spotecznym i kulturowym, a wigc przedstawieniem bgdacym
zrodtem pewnych znaczen, a takze warto§ciowan.'’ Przekaz reklamowy petni wiec
nie tylko rol¢ perswazyjna, ale takze znaczeniotwoércza, gdyz tworzy pewne wzorce
1 struktury zachowan, upowszechniane potem w zyciu potocznym najczgs$ciej w
sposob nieswiadomy przez odbiorcow reklam. ,, Tak rozpatrywana reklama korzysta
ze znaczen zastanych na obszarze danej kultury oraz kreuje nowe znaczenia.
Analiza ta traktuje przekaz reklamowy jako pewne kulturowe swiadectwo, zapis czy
nawet pewne archiwum — pami¢¢ norm, wzorcoOw czy tez spotecznych 1 kulturowych
stereotypow, do ktorych si¢ odwotuje.”'®

W zalozeniach tworcéw reklam ich odbiorcy sa jak dzieci, ktore nie potrafia
podja¢ decyzji dotyczacych ich wygladu, sposobu odzywiania i spedzania wolnego

czasu. W kazdej dziedzinie potrzebuja wskazowek, jasnych wytycznych. Ich

' Szczesna E.: Poetyka reklamy, op.cit. s. 183.

' Por. Golgbiewska M.: Demontaz atrakcji, op.cit., s. 234.
'* Ibidem, s. 235.
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pragnienia zostaja przewidziane w badaniach rynku i1 doktadnie zanalizowane, tak
by dopasowac¢ do nich produkt. ,,Konsumenci wybieraja marki, ktére pasuja do ich
obrazu. Takie, ktore podkre$laja i uzupelniaja to, kim konsument jest, lub ktore
pozwalaja osiagna¢ to, kim chcialby by¢. Wybieraja wigc oni marki, ktére maja
wyrazne charakterystyki, niosa ze soba mozliwos$¢ zaspokojenia pewnych potrzeb
czy stworzenia pewnego, okreslonego wizerunku wiasnej osoby. Produkt swiadczy
nie tylko o tym, kim jestesmy, ale tez, jakimi chcemy by¢. Jest zatem nos$nikiem
réznych znaczen symbolicznych [...]”"

Odpowiedz na potrzeby zostaje udzielona zanim sama potrzeba zdazy si¢ w
nich zrodzi¢. Przykladem takiej strategii jest swoista historia obecnosci reklam
proszkoéw do prania w polskiej telewizji. Zanim si¢ pojawity, nie byto problemu z
praniem. Uzywano wody, mydia, dostgpnego proszku E. Nagle okazato sig, zZe
konsumenci zyli w bigdzie, bez $wiadomosci istnienia cud-proszkow, dzigki ktorym
biel staje si¢ jeszcze bielsza, a kolory bardziej intensywne. Te pre-reklamy
porownywaty ,.zwykle proszki” z tymi ,,nowymi”. Do czasu, az ,,zwykle proszki”
zniknety z naszych $wiezo ustawionych potek w nowiutkich sklepach. Konkurencja
byta silniejsza od tradycyjnych, domowych sposobéw walki z brudna bielizna.
Biatos¢ osiagana przez proszki nowej generacji stala si¢ tak oslepiajaca, a kolory tak
jaskrawe, ze wkrotce brakio dla nich epitetow. Wiodace proszki zaczgly sig
poréwnywaé z innymi wiodacymi proszkami, az popadly w samozaprzeczenie:
cudowne niebieskie granulki przegraty z zielonymi, enzymy wybielajace polegly w
walce z ,,systemem wybielaczy optycznych”, az wreszcie pojawit si¢ inteligentny
proszek, ktory rozpoznawat sktad chemiczny plam ,,juz w czterdziestu stopniach” 1
niszczyt je jedna za druga krotkimi uderzeniami ,lasera”, a jakas magiczna zielona
sita zaczgla powodowac huragany w tazience.

Zdaje sig, ze prawdziwa wartos¢ w swiecie reklam ma nie sam produkt, ale
sposob jego zaprezentowania. On to odgrywa najwigksza rol¢ w procesie budowania
wizerunku marki, a zarazem wywierania wplywu na kupujacych. Marka ma
budowac pewien styl zycia, ktory ma by¢ celem dla odbiorcow. Konsumentowi ma
si¢ wydawac, ze nie kupuje reklamowanego produktu, a pewien prestiz, taczacy go z
innymi odbiorcami. Tworzy si¢ migdzy nimi pewna specyficzna wigz porozumienia,

ktorej wyznacznikami bedzie to, ze czlonkowie grupy jezdza ta sama marka

¥ Osobowosé i unikalnosé¢ marki, Marketing w praktyce”, nr 1 (95), styczen 2006, rok XI, s. 20.
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samochodow, czy motocykli (szczegbdlnie wyraznie jest to widoczne wsrod
uzytkownikow marki Harley Davidson, tworzacych swoista subkulturg), nosza
ubrania Nike czy Adidasa, pachna Chanel nr 5 lub stotuja si¢ wylacznie w
restauracjach McDonald’s. Korzystanie z wyrobow danej marki jest sposobem
wzajemnego identyfikowania si¢, a zarazem budowania wlasnego systemu

aksjologicznego opartego o wartosci promowane w przekazach reklamowych.

3. Badanie skutecznosci reklamy w procesie oddzialywania na

konsumenta

3.1. Warunki skutecznos$ci reklamy

Najwazniejszymi czynnikami, ktére maja zasadniczy wplyw na percepcje
przekazu reklamowego sa:

a. czestotliwose

b. charakterystyka przekazu

c. rodzaj medium

d. perceptywnos¢ grupy

e. osoba wygtlaszajaca przekaz (nadawca)

f. aktywno$¢ reklamowa konkurencji

Wszystkie te czynniki sa ze soba wzajemnie powiazane. Nie moga by¢ zatem
rozpatrywane oddzielnie. Istotnym parametrem wptywajacym na jako$¢ percepcji

2 Wplywa ona w

przekazu reklamowego jest bez watpienia czgstotliwose.
zasadniczy sposob na fakt zapamigtania danej marki przez odbiorcow. Moze jednak
wywrze¢ negatywny wpltyw na jej wizerunek w §wiadomosci klientow, gdyz zbyt
czeste, uporczywe powtarzanie danej reklamy moze wywotaé skutek wrecz
przeciwny do zamierzonego, wywolujac u odbiorcow negatywne reakcje w

kontakcie z produktem.

% Por. Nowak W.P.: Media planning, op.cit., s. 183-184.
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Na odbior przekazu reklamowego ma bez watpienia wplyw rodzaj uzytego
medium. Wplyw ten rozpatruje si¢ na trzech ptaszczyznach: wiarygodno$ci medium
dla odbiorcy, poziomu zapamigtywalnosci reklamy oraz ilo$ci i komplementarnosci
wykorzystanych mediow. Wiarygodno$¢ no$nika informacji ma olbrzymie znaczenie
w procesie zmiany postawy u odbiorcy. Im bardziej bezstronne i merytoryczne
wydaje si¢ dla odbiorcy medium, tym skuteczniejsza bgdzie zaprezentowana w nim
reklama. Poszczegodlne media r6znia si¢ migedzy soba wewngtrzna predyspozycja
utatwiajaca zapamigtywanie emitowanych w nich reklam. Jak pokazaly badania
przeprowadzone przez Armanda Morgensterna w1972 roku, najwyzszy
wspotczynnik zapamigtywalnosci maja reklamy emitowane w kinie, natomiast
najnizszy te prezentowane na no$nikach reklamy zewnetrznej outdoor. !

Ta sama reklama emitowana w kinie 1 w telewizji moze by¢ inaczej
odbierana przez widza. ,,U widza kinowego uwaga koncentruje si¢ na odbiorze
wszystkiego, co jest pokazywane na poczatku filméw reklamowych, a pdzniej filmu,
ktory widzowie przyszli obejrze¢. U telewidzow koncentracja uwagi spada w
momencie pokazywania reklam, a wzrasta, kiedy sa emitowane pozycje
programowe. Widzowie w kinie maja pozytywne nastawienie do tego $rodka
przekazu 1 ich percepcja odbioru jest przez to zwigkszona. W momencie, gdy
oczekuja na rozpoczecie projekcji, ich koncentracja wzrasta [...] W przypadku
telewizji poziom wzmozonej uwagi jest nizszy 1 zmienia si¢ w czasie. Po
zakonczeniu programu zaplanowanego, na czas bloku reklamowego spada poziom
koncentracji uwagi 1 napigcia emocjonalnego, aby zndéw wzrosnaé po jego
zakonczeniu.”** Stad kino jest medium, w ktorym zapamietywalnos¢ reklam jest
kilkakrotnie wyzsza niz w telewizji. Z drugiej jednak strony ogladalno$¢ telewizji
jest nieporéwnywalnie wigksza. Kino dociera jedynie do niewielkiej grupy
odbiorcow. Aby reklama w telewizji zostala zauwazona 1 zapamigtana, stosuje si¢
jej czeste powtarzanie, co ma ja utrwali¢ w pamigci odbiorcow.

,»Irafne zdiagnozowanie gléwnego problemu produktu (marki) jest punktem
wyjscia do opracowania skutecznej strategii reklamy. [...] Reklama, jako wazny
instrument marketingu, w istotny sposéb moze wptyna¢ na sprzedaz produktu. Jej
rola w osiagnigciu sukcesu rynkowego produktu najogdlniej sprowadza si¢ do

kreowania wysokiej §wiadomos$ci, budowania wobec niego pozytywnej postawy, a

2 Por. ibidem, s. 186-187.
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w konsekwencji do wplynigcia na decyzje konsumenta zwiazana z zakupem
okreslonej marki.”*

Istotna rol¢ w procesie zapamigtania danej reklamy peini takze atrakcyjnos¢
przekazu reklamowego, jego oryginalnos¢, a takze ilo$¢ jej wersji, prezentowanych
w roznych mediach. Oczywiscie wplywa to na wzrost kosztow catej kampanii
reklamowej. Istnieje wigc ryzyko, ze mimo zaprezentowania kosztownych spotoéw
reklamowych na réznych nos$nikach i duzej czgstotliwo$ci emisji reklam, osiagnie
si¢ efekt przeciwny do zamierzonego, a spowodowany znudzeniem i zniechgceniem

klientow. Najtrudniej jest wigc znalez¢ idealne rozwiazanie godzace wszystkie,

czesto przeciwstawne zatozenia.

2 Benedikt A.: Reklama jako proces komunikacji, op.cit., s. 98-99.
> Strategia z marki, ,Marketing w praktyce”, nr 4 (98) kwiecien 2006 rok XI, s. 42-43.
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IHI. SYMBOLIKA STOSOWANA W WYBRANYCH
REKLAMACH TELEWIZYJNYCH I ICH
ODDZIALYWANIE NA RYNEK WYROBOW
CZEKOLADOWYCH

Identyfikacja podmiotow sektora wyrobow czekoladowych

Polski rynek wyrobow czekoladowych jest bogaty, réznorodny,
stosunkowo niezmienny ale ciagle rozwijajacy si¢ pod wzgledem oferowanych
produktow. Jak wynika z danych opublikowanych przez firmg ACNielsen
najwazniejszymi kategoriami w obrgbie polskiego sektora stodyczy sa: czekolady
w tabliczkach, batony, wafle w czekoladzie, cukierki oraz praliny. Najwigksze
udziaty ilosciowe w sprzedazy catego rynku stodyczy maja: tabliczki czekolady
(21,1%), ciastka (20,9%), cukierki (17,0%), batony (12,9%), wafle impulsowe (10%),
praliny (9,7%) oraz wafle familijne (6,1%).%*

Sektor wyrobow czekoladowych w Polsce jest zdominowany przez duze
firmy z udzialem zagranicznym, o ugruntowanej pozycji, takie jak Kraft Foods
(producent wyrobow Milka), Stollwerck (marka Alpen Gold), Masterfoods
(batony Mars, Snickers Bounty), Nestle czy Ferrero, niemniej w dalszym ciagu
silna pozycj¢ utrzymuje kilku producentow, ktorych wtascicielami sa inwestorzy
krajowi- Wawel, Jutrzenka, Terravita, Mieszko, Olza. Niezmiennie od lat na
rynku polskim doskonale radzi sobie Wedel (od 1991 Cadbury Wedel).

Trzy czwarte sprzedazy stodyczy czekoladowych na rodzimym rynku w ujeciu
ilosciowym nalezy tacznie do Cadbury Wedel, Stollwercka, Kraft Foods i Nestle/Goplana
(dane za AC Nielsen).

** http://www.poradnikhandlowca.com.pl/archiwum/online05/1 1 /numer.html
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W czotowce polskiego sektora czekoladowego znajduje si¢ firma Cadbury Wedel
z 27,9% udziatem, za nia Stollwerck, ktéry kontroluje 20,3% rynku czekolad, dalej firma
Kraft Foods - 15,6% udziatu oraz Nestle (marki Goplana i Nestle), ktora uzyskata 11,3%.
Pozostata piata czg$¢ nalezy m. in. do takich firm jak: Terravita, Wawel, Fazer, Millano
(Baron) czy Ferrero.*

Najwigkszy udziat w sprzedazy pralin ma firma Cadbury Wedel ze swoim Ptasim
Mleczkiem. Za Wedlem plasuje si¢ Storck z takimi produktami, jak Merci 1 Toffifee.
Kolejne miejsce zajmuje Goplana/Nestle (bombonierka Emocje). Stosunkowo niewielkie
udzialy notuja Solidarno$¢, Ferrero, Odra, Wawel czy Jutrzenka.

W kategorii batonéw 1 wafli czekoladowych wiodaca pozycje pod wzgledem
sprzedazy ma Masterfoods (Mars, Snickers, Bounty) - 24,3%, Kraftfoods (Prince Polo, 3
Bit) - 23%, Goplana/Nestle (Princessa, Lion, KitKat) - 13,9%, Cadbury Wedel (Pawetek,
Picnic, WW, Bajeczny, Pierrot, Rekord, Smyk) - 10,6% oraz Kaliszanka (Grzeski) -
9,5%. Pozostale 18,8% nalezy m. in. do takich producentow jak Jutrzenka, Wawel,
Terravita, Mieszko, Skawa. %

Tak duza réznorodnos$¢ stodyczy czekoladowych pozwala w sposdb
satysfakcjonujacy zaspokoi¢ indywidualne potrzeby konsumpcyjne. Duzy wybor
marek oraz firmowanych przez nie wyrobow pozwala nie tylko na zakup
produktu, ktory bedzie odpowiednio smakowatl, ale takze na wyrazenie poprzez
jego zakup swojego stosunku do §wiata czy wyznawanych wartos$ci.

Niniejsza praca przede wszystkim analizuje ten fragment dziatan
marketingowych wybranych producentow czekolady, jakim sa ich telewizyjne
kampanie reklamowe, przy okazji przedstawiajac owe firmy z punktu widzenia
priorytetow, jakimi si¢ kieruja oraz wartosci, na ktéorych buduja swoj wizerunek.

Ponizej przedstawiono blizej trzy z nich, najciekawsze z punktu widzenia
postawionego problemu badawczego. Wedel, Milka 1 Nestle to marki najcze¢sciej
pojawiajace si¢ w mediach i powszechnie wystgpujace na sklepowych potkach.

Nestlé promuje aktywny tryb zycia. Firma jest producentem wielu produktow
spozywczych przeznaczonych tak dla matych dzieci (mleko modyfikowane w
proszku, kaszki, zupki), starszych konsumentéw (batony zbozowe, lody Cortina,
NesQuik, ptatki kukurydziane, budynie, kisiele, galaretki, dodatki do ciast i

deseroéw), jak i dorostych (kawa Nescafe i Nestle Ricore). A ponadto kulinaria, takie

* http://www.poradnikhandlowca.com.pl/archiwum/online01/11_2001/raport1.html
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jak Winiary: buliony, zupy, sosy, majonezy. Wsrdd stodyczy nalezy wymienic:
bomboniery, czekolady, cukierki Smarties, Bon Pari i Jojo, batony Lion, Kitkat,
wafle Princessa, Aero.

Taka ilo$¢ produktow ma jednego ojca, Henri Nestlé, ktory zalozyl swoja
firme¢ ponad 135 lat temu. Na koncu reklam umieszczany jest komunikat, ze dany
produkt jest ,,od Nestlé”. Ma to by¢ nie tylko przypomnienie nazwy producenta i
nazwiska zalozyciela, ale 1 sposob na wykreowanie pewnego znaku jako$ci,
mowiacego: jesli to od Nestlé, to musi by¢ dobre. Tylko produkty tej firmy warte sa
zainteresowania. Sa one nie tylko smaczne i pozadane (jak lody i batony), ale i
zdrowe, pomagajace utrzymac zgrabna sylwetke (jak ptatki Nestlé¢ Fitness). Nestlé
wspomaga dobre pomysty i samopoczucie (Nescafe), chtodzi, gdy jest goraco (lody)

oraz wzbudza pozadanie. Wie o tym Antonio z reklamy Nestea.

3. Skutecznos$¢ telewizyjnych kampanii reklamowych na rynku

wyrobow czekoladowych w opinii konsumentow.

Kazda reklama, bez wzgledu na forme¢ czy medium, za pomoca ktérego
dociera do odbiorcy, shizy zaprezentowaniu pewnych produktéow i marek,
stworzenie pozytywnego wizerunku firmy oraz zdobyciu przychylnos$ci i poparcia
dla jej dziatan, a takze zachgceniu do zakupu oferowanych dobr konsumpcyjnych.
Pozytywny wizerunek produktu (marki) tworzony jest przy wykorzystaniu szeregu
zabiegdbw, majacych przedstawi¢ proponowany odbiorcom towar w jak
najkorzystniejszym dla jego specyfiki $§wietle. Przy pomocy obrazu, dzwigku,
pewnych symboli i odwotan reklamy oddziatuja na §wiadomo$¢ konsumentow i
przyczyniaja si¢ do podjecia okreslonych decyzji o zakupie. Powszechno$¢ reklamy
we wspolczesnym $wiecie sktania do zastanowienia w jaki sposob, przy pomocy
jakich $rodkéw wptywa ona na $wiadomo$¢ potencjalnych nabywcoéw

reklamowanych doébr.

3.5 Whnioski koncowe

% ibidem
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Trudno byloby wyobrazi¢ sobie wspotczesny $wiat bez reklamy. W
rzeczywisto$ci, ktéra nawet nas - ludzi sprowadza do roli towaru, ktory trzeba
odpowiednio zaprezentowaé¢ aby zapewni¢ sobie odpowiednia pozycje w
warunkach nieustannej konkurencji, reklama stata si¢ czym$ naturalnym, wrgcz
nieodzownym w codziennos$ci. Postep cywilizacyjny, technicyzacja, powszechny,
natychmiastowy dostgp do informacji, ,kurczenie si¢” $§wiata, wysoka 1 wciaz
rosnaca $wiadomo$¢ konsumencka spoleczenstw sprawia, iz reklama stala sig
niezbednym zrodtem wiedzy o §wiecie 1 jego wytworach. U zarania bgdaca jedynie
informacja, z czasem, pod wpltywem rozwoju 1 ciaglej daznosci do usprawnien,
urosta do rangi sztuki uzytkowej, stajac si¢ nieodlacznym elementem kultury
globalnej, gle¢boko w niej zakorzenionym, czerpiacym inspiracje w zasadzie
zewszad 1 przybierajacym najrozmaitsze formy.

Stworzenie dobrej, skutecznej reklamy stanowi dla wspodlczesnych jej
tworcow nie lada wyzwanie. W §wiecie niezliczonych gatunkéw, odmian, rodzajéow
1 substytutow wszelkich dobr, tak do siebie podobnych i jednakowo tatwo
dostgpnych nie jest tatwo przekona¢ konsumentéw do zakupu tego, a nie innego
produktu. Przy tak mocno nasyconym rynku nie wystarczy bowiem obiecac¢, ze dany
produkt jest dobry. Sztuka jest znalez¢ taki sposob zaprezentowania go, aby jak
najmocniej wbit si¢ w $wiadomos¢ potencjalnych nabywcé4w i1 sktonit ich do
podjecia decyzji o jego zakupie.

Okazuje sig, ze reklama wcale nie musi uzywac racjonalnych argumentow
aby wywola¢ zamierzony skutek. Coraz czgs$ciej reklama nie przekazuje nawet
informacji o produkcie, oddzialujac jedynie poprzez symbol, cho¢by najbardziej
absurdalny, ale charakterystyczny i dobrze zapamigtywalny. Takim symbolem stata
si¢ fioletowa krowa Milki oraz $wistak. Jak bowiem racjonalnie wytlumaczy¢
uzycie koloru tak przeciez niepopularnego dla produktu spozywczego? Milka
podkresla §wiezo$¢ i naturalnos$¢ sktadnikéw, z ktorych produkuje swoja czekolade,
jednocze$nie malujac krowe na najmniej naturalny z kolorow. W taki sam papierek
firma zawija swoje czekolady. Ale przeciez nikt nie zastanawia si¢ nad tym, na ile
naturalna moze by¢ przemalowana krowa, za to z pewnos$cia w $wiadomosci
konsumentow pojecia Milka i fioletowa krowa stanowia pojgcia nierozlaczne,
wzajemnie z siebie wynikajace. Podobnym chwytem stat si¢ wspomniany §wistak,

nie majacy z czekolada zadnego racjonalnego zwiazku. Od kiedy jednak postaé ta
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stala si¢ bohaterem serii telewizyjnych filmow reklamowych czekolad Milka, trudno
jest nie skojarzy¢ tego drobnego gryzonia i jego sreberek z mleczng czekolada
Milka.

Sukces tworcow kampanii reklamowej Milki potwierdzaja wyniki ankiety-
marka okazala si¢ by¢ najlepiej znana, najlatwiej rozpoznawalna, a sama kampania
uznana zostala za najzabawniejsza 1 najbardziej skuteczna pod wzgledem mocy
naktonienia do zakupu produktu. Nabywajac te ,najdelikatniejsza” mleczna
czekolad¢ nie tylko fundujemy sobie przepyszna przekaske, ale takze
komunikujemy swoja sympati¢ dla lesnych bohaterow §wiata Milki, kupujac sobie
udziatl w tej- badz co badz- niesamowitej bajce. A przeciez wszyscy lubimy bajki.

Kampania reklamowa Milki jest doskonatym przykladem na ogromna moc
oraz sil¢ oddziatywania symbolu. Nawet najbardziej absurdalny i pozornie nie
majacy zadnego zwiazku z produktem, jesli jest charakterystyczny i potrafi zjednaé
sobie sympatig- moze by¢ gwarantem sukcesu rynkowego marki.

Podobna prawidtowos$¢ mogliSmy zreszta obserwowacé w przypadku firmy
Terravita. Wchodzac kilka lat temu na rynek ze swoja oferta, firma stworzyla
telewizyjny film reklamowy oparty w cato$ci na piosence o zywej, skocznej
melodii, do ktérej- w parze z wyspiewujacym podstawowe informacje o produkcie
mezczyzna- tanczyta animowana krowa. Terravita od dluzszego czasu juz nie
reklamuje swoich wyroboéw w telewizji. Jednak opisany film reklamowy byt do tego
stopnia charakterystyczny i zapadajacy w pamieé, ze do dzi$ jest kojarzony przez
duza liczbe oséb, a firma utrzymuje stala pozycje rynkowa wsrod producentéw
czekolady.

Firmy mogace poszczyci¢ si¢ dluga historia swojego istnienia najczgsciej
buduja swe kampanie reklamowe w oparciu o tradycje. Podkreslaja unikalnos$é
receptur, ktore przetrwaty wieki, by cieszy¢ wspotczesnych konsumentoéw smakiem
rownie doskonatym jak u zarania ich dziatalno$ci. W duzej mierze witasnie na
dtugoletniej tradycji bazuje- nie tylko w reklamach swych produktéw, ale w
budowaniu catego wizerunku firmy- Wedel, najstarszy polski producent czekolady.

W wigkszosci jesteSmy przywiazani do tradycji, dlatego reklamy Cadbury
Wedel uznane zostaly za wiarygodne, dajace rzetelna, prawdziwa wiedzg o
produktach, ktére musza by¢ znakomitej jakosci, skoro firma przetrwata tyle lat i

ciagle moze poszczyci¢ si¢ znakomita renoma.
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We wspotczesnym §wiecie, pelnym Fast-foodéw, zup w proszku, dan instant,
warzyw karmionych pestycydami i owocow dojrzewajacych w ogromnych
chtodniach produkt stworzony wedlug przepisu sprzed poéttora wieku, z gwarancja
jednakowej jak Owczesna jako$ci, wzbudza zaufanie nabywcy i zachgca go do
zakupu.

Wedla znamy, nawet jesli rzadko lub wcale nie kupujemy oferowanych przez
firme stodyczy. Ta najstarsza fabryka czekolady jest wpisana w histori¢ Polski, w
nasza narodowa tradycj¢. Cenimy ja za nieprzemijalng ,,pasj¢ tworzenia czekolady”,
ktorej nie zgasily dwie wojny S$wiatowe, trudne czasy gospodarki centralnie
planowanej oraz burzliwe przemiany ustrojowe w latach 90.

Wedel budzi szacunek sam w sobie. Reklamujac swe produkty oddziatuje
gltownie na uczucia odbiorcow. Nie tylko te narodowe, ale rowniez na codzienne,
towarzyszace nam na kazdym kroku emocje i ,,duchowe” potrzeby. Najcze$ciej
kojarzonymi z czekolada stanami emocjonalnymi okazaly si¢ by¢ dla uczestnikoéw
badania: rados$¢, szczeScie, odprezenie, beztroska, mito§¢. I wiladnie takie obrazy-
pelne ciepta 1 pozytywnych uczu¢ - towarzysza konsumpcji wedlowskich
przysmakoéw w reklamach firmy. Bohaterowie tych obrazéw sa rado$ni, zakochani,
trwaja w romantycznym uniesieniu, czerpia rado$¢ z wzajemnej bliskosci, a ogromu
ich szcze$cia dopetnia wspdlne rozkoszowanie si¢ smakiem czekolady.
Charakterystyczny podpis E. Wedla wpisany w tak sielankowe obrazy filmowe ma
przekona¢ odbiorce, ze wraz z tabliczka czekolady lub pudetkiem ptasiego mleczka
kupia sobie niczym nie skazona rados$¢ i1 beztroske, a jedzac czekoladowe specjaty
skosztuja smaku mitosci, szczgs$cia, zmystowosci. Takie wtasnie psychologiczne
oddziatywanie na nasza wrazliwo$¢ jest skutecznym narzgdziem wplywania na
postawy 1 decyzje odbiorcéw reklamy i1 w przypadku firmy Wedel sprawdza si¢
doskonale od wielu lat.

Nestle stara si¢ przede wszystkim bawi¢ odbiorcéw swoich reklam. To
wlasnie 6w element humoru spaja wszystkie obrazy reklamowe proponowane
telewidzom przez firmg. Zapytani o najistotniejsze cechy filmu reklamowego
respondenci na pierwszym miejscu wymieniali wtasnie humor. Lubimy si¢ $mia¢, a
to, co zabawne wywotuje u nas pozytywne odczucia i sktania nas do zakupu. Na ile
jednak dowcip proponowany przez Nestle jest zauwazalny przez odbiorcow reklam i

w jakim stopniu wptywa na ich decyzje nabywcze? Za zdecydowanie $mieszniejsza
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od Nestle respondenci uznali kampani¢ reklamowa Milki. Wnioskowac zatem
mozna, ze bardziej trafia do nas humor wynikajacy z cech osobowych bohatera
reklamy (a takze stopnia sympatii jaki wzbudza), niz humor sytuacyjny, wynikajacy
z zaistnienia nieprzewidzianych okoliczno$ci, z ktéorymi trzeba sobie poradzi€.
Skuteczno$¢ kampanii Nestle trudno jest poréwnac¢ z kampaniami Milki czy Wedla,
a to dlatego, iz firma proponujac swoje produkty, nie ujednolica ich pod wzgledem
cech czy funkcji, jakie maja spetnia¢. Lion ma zaspokaja¢ wilczy gtod, Princeska -
zapewni¢ chwil¢ niczym nie zmaconej przyjemnosci ,,bez konsekwencji”’, KitKat
za§ ma stanowi¢ sposob na halasliwych, natr¢tnych obcokrajowcow,
uniemozliwiajacych wakacyjny odpoczynek europejskiemu turyscie. Princessa jest
krucha i delikatna, Lion pelen energii, KitKat- oblany gruba warstwa czekolady 1
zawsze pod re¢ka, nawet na egzotycznej plazy. Reklamy telewizyjne batonow Nestle
roznia si¢ zasadniczo sceneria, bohaterami, przedstawionymi okoliczno$ciami. To w
zasadzie najbardziej wewnetrznie zrdéznicowana kampania reklamowa sposrod
omawianych. Mozna by zaryzykowaé stwierdzenie, ze brakuje w niej symbolu,
silnego wyroznika, ktory skupilby uwage odbiorcy na marce. Z drugiej jednak
strony, w ankiecie badani uznali marke Nestle za dobrze rozpoznawalna, a kampanig
za bardziej atrakcyjna od wedlowskiej 1 ponad dwukrotnie silniej od tamtej
sktaniajaca do zakupu produktu. Oznacza to, iz ten nieco przekorny sposob
zaprezentowania wyrobu, bez proby zakorzenienia go w tradycji firmy, bez
wyraznego symbolu scalajacego poszczegoélne fragmenty kampanii, jest roOwniez
skuteczny 1 pozwala utrzymac si¢ firmie wsrdéd czolowych producentéw czekolady
na rynku.

Trudno jest wskaza¢ jednoznaczna odpowiedz jakie symbole, jakie motywy i
odwotania reklamowe w sektorze wyrobow czekoladowych najlepiej sprawdzaja sig
we wspolczesnej walce rynkowej o klienta. Skuteczna kampania reklamowa to
wypadkowa indywidualnych cech firm produkujacych stodycze czekoladowe,
rodzaju produktow, jakie oferuja oraz specyfiki rynku, na ktérym chca zaistnieé
badz si¢ utrzymacd, tj. wszelkiego rodzaju uwarunkowan geograficzno-spoteczno-
kulturowych i innych.

Niezaprzeczalnie, przy tak mocno nasyconym rynku czekolady, by stworzy¢
dobra kampani¢ reklamowa, trzeba mie¢ nietuzinkowy pomyst, symbol, choéby

najbardziej irracjonalny, ktéry pozwoli jasno wyrézni¢ dany produkt sposrod
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pozostatych. Idealnie, jesli symbol ten utkwi w §wiadomos$ci konsumentow na tyle

mocno, by rzeczywiste cechy produktu w zestawieniu do odczuwanych potrzeb staly

si¢ sprawa drugorzedna, tak jak udato si¢ to wypracowac¢ marce Milka.
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