Katarzyna Liczmanska

Budowa wizerunku marek
produktowych w warunkach zakazu
reklamy publicznej na przykladzie
sektora alkoholi
wysokoprocentowych

légi:zgngillfi Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoly Wyzszej w Bydgoszczy 4,

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



Il. STRESZGZENIA ROZPRAW DOKTORSKICH | HABILITACYJNYCH

KATARZYNA LICZMANSKA

BUDOWANIE WIZERUNKU MAREK PRODUKTOWYCH
W WARUNKACH ZAKAZU REKLAMY PUBLIGZNEJ
NA PRZYKEADZIE SEKTORA ALKOHOLI
WYSOKOPROGENTOWYCH

Promotor:  dr hab. Mirostaw Haffer, prof. nadzw. UMK
Recenzenci: dr hab. Zbigniew Dworzecki, prof. nadzw. SGH
dr hab. Krzysztof Andruszkiewicz
Obrona doktorska odbyta si¢ 3 listopada 2010 r. na Wydziale Nauk Ekonomicznych i Zarza-
dzania w Uniwersytecie Mikotaja Kopernika w Toruniu.

1. UZASADNIENIE WYBORU TEMATU

Uzyskanie przewagi konkurencyjnej jest dla przedsigbiorstwa jednym z pod-
stawowych warunkow odniesienia sukcesu rynkowego a zachowania nabywcow
staly si¢ podstawa ksztattowania wszelkich decyzji. Skutecznos¢ dziatania wyma-
ga umiejetnosci dopasowania strategii marketingowej do oczekiwan nabywcow
a nawet kreowania ich potrzeb. Nabywca staje si¢ coraz bardziej wymagajacy jak
tez $wiadomy roli jaka odgrywa w biznesie przedsigbiorstw, ukierunkowanych
na pozyskanie i utrzymanie lojalnych, generujacych duze przychody klientow,
dla ktorych budowanie odpowiednich relacji z odbiorcami nabiera kluczowego
znaczenia'. Zjawiska rynkowe, jakie wystapity w skali $wiatowej sprawily, iz
coraz wigcej przedsiebiorstw uswiadamia sobie, ze bez wlasnej marki ich dalsze
funkcjonowanie moze by¢ zagrozone.

Drastycznie wysokie koszty wprowadzenia na rynek nowego produktu, pod-
czas gdy wydatkowana kwota w Zaden sposob nie gwarantuje sukcesu, stwarzaja
nie lada wyzwanie dla odpowiedzialnych za budowanie marek. Majac na uwadze
wcigz rosngcg liczbe marek w silnie konkurencyjnym $rodowisku nie wystarczy

' A. Wisniewska, Zarzqdzanie relacjami z klientami, Wyzsza Szkota Promocji w Warszawie,
Warszawa 2009, s. 11.
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juz tylko posiadanie produktu markowego, poniewaz takich jest coraz wigce;.
Marka musi mie¢ w sobie co$ unikalnego i wyrdzniajacego, co bez wzgledu na
cene sktoni konsumentéw do wyboru wiasnie jej i czyni ich lojalnymi.

Wspoélczesne marki sg znaczacym fenomenem biznesowym i podstawa
dziatalnosci rynkowej. Przeniknely niemalze do kazdej sfery ludzkiej dziatal-
nosci i osiggnely status najcenniejszego atrybutu konkurencyjnego. Od kilku lat
w warunkach nasilonej konkurencji i nasyconego rynku, dojrzaty przybierajac na
mocy i sile. Maja swoich zwolennikéw, ale tez wrogdw, czynigc mocnych jeszcze
silniejszymi a stabszych bardziej kruchymi. Dzigki silnej marce przedsigbiorstwa
osiaggaja wymierng warto$¢ finansowa, wynikajaca z mozliwosci uzyskiwania
dodatkowych wpltywow ze sprzedazy produktoéw oznaczonych uznang marka
ponad wptywy, ktére moglyby zosta¢ uzyskane ze sprzedazy doktadnie takich
samych produktow, ale bezmarkowych.

Postawy wobec marki uwarunkowane sg wieloma czynnikami, niemal na
wszystkie z nich wpltyw ma producent i umiejetnie nimi zarzadzajac stwarza
sobie mozliwo$¢ budowania silnych marek, ktore znajda rzesze lojalnych fanow.

Rysunek 1. Uwarunkowania postaw wobec marki produktu
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Zrédto: opracowanie wlasne

Z powyzszego rysunku wynika wyraznie, jak wiele czynnikow ma wplyw
na postawy wobec marki produktu. Nalezg do nich: charakter marki produktu,
ale tez wszystkie dzialania promocyjne — reklama, promocja osobista, promocja
sprzedazy, public relations, jak rowniez postawy wobec marki producenta (uwa-
runkowane charakterem marki producenta), oraz postawy wobec samego produktu
(uwarunkowane charakterem produktu).
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Zainteresowania autorki, studia literaturowe oraz przeprowadzone badania
skupiaja si¢ wokot zagadnien zwigzanych z procesem budowania i kreowania
silnej marki w sektorze alkoholi wysokoprocentowych. Gtowny nurt badan skie-
rowany zostal na mozliwos$ci tworzenia i rozwoju silnych marek w warunkach
catkowitego zakazu reklamy publicznej, na przyktadzie omawianego sektora oraz
wptyw marek wdodek na decyzje zakupowe konsumentdw.

W catej branzy alkoholowej w Polsce w latach 90. nastgpowal intensywny
proces konsolidacji producentow, hurtownikow, dystrybutorow i sprzedawcow
detalicznych. Miata miejsce prywatyzacja poszczegdlnych zaktadow dawnego
zjednoczenia Polmos. Uczestnicy rynku przygotowywali si¢ do funkcjonowania
w warunkach otwartego rynku unijnego, co bylto konsekwencja akcesji do Unii
Europejskiej. Przed rokiem 1999 w omawianym sektorze nie wystepowato prawo
wlasnosci do marek produktowych. Niewystarczajaca podaz produktow sprawiata,
ze sprzedawalo si¢ wszystko, co zaistniato na sklepowych potkach, niezaleznie
od marki i producenta. Sytuacja zmienita si¢ dopiero po podziale marek wodek,
kiedy to nowi wlasciciele zainwestowali 1 zadbali o swoje marki, tym samym
inwestujac w swoje przyszte zyski i pozycje konkurencyjng. Od wielu lat kra-
jowy rynek alkoholi zdominowany jest przez dwie tradycyjne kategorie: piwo
1 wodke, generujace okoto 90% catosci wydatkéw na alkohole. Inne trunki takie
jak: rum, whisky, brandy, koniaki, gin czy likiery ciesza si¢ znacznie mniejszym
zainteresowaniem konsumentow.

W chwili obecnej sektor alkoholi wysokoprocentowych jest mocno skonso-
lidowany, az 81,15%? rynku jest w posiadaniu 4 najwigkszych przedsigbiorstw.
Charakteryzuje si¢ szerokim potencjalem produkcyjnym a dodatkowo poszczy-
ci¢ si¢ moze jednymi z najpotezniejszych, uznanych na swiecie marek wodek,
z ktorych stynie nasz kraj.

2. CELE, HIPOTEZY, PROBLEMY BADAWCZE

Omawiany sektor poddany jest regulacjom panstwa zarowno w sferze finan-
sowej, jak i administracyjno-prawnej, umozliwiajac nieco wyzszy stopien kontroli
niz ta, ktora obowigzuje w systemie wolnorynkowym wobec innych produktow.
Jednym z wazniejszych problemow, przed jakimi stojg przedsigbiorstwa jest cat-
kowity zakaz reklamy publicznej®. Marketing a w szczegdlno$ci budowanie i kre-
owanie wizerunku marek w przypadku tak specyficznych produktow jest wysoce
utrudnione. Nie mozna korzysta¢ z ogdlnie dostepnych i najbardziej skutecznych
srodkow reklamy publicznej, takich jak: telewizja, radio, prasa, bilboard. Produ-
centom nie pozostaje wiele mozliwosci dzialan w kierunku budowania marek,
a silna marka wodki to niemal jedyna droga do sukcesu rynkowego. Oferujac

2 Udziaty rynkowe rok 2010, zrodto: AC Nielsen.
3 Art. 13 ust. 3 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. 0 wychowaniu w trzezwosci i przeciw-
dziataniu alkoholizmowi, Dz.U. z 2007 r. Nr 70, poz 473 z pézn. zm.
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lojalng grupe nabywcow, a dzieki temu zapewniajac wysokie marze i zyski stata
si¢ ona kluczowym elementem przewagi konkurencyjne;j.

Celem gléwnym rozprawy byto udowodnienie, ze w procesie tworzenia przez
przedsigbiorstwa silnych marek alkoholi wysokoprocentowych mozliwe jest
skuteczne zastgpienie reklamy publicznej instrumentami i dziataniami promocji
niepublicznej. Powyzszy cel realizowany byt przez:

m identyfikacje poziomu wiedzy przedsi¢biorstw sektora alkoholi wysoko-
procentowych dotyczacej instrumentow i dziatan budowania wizerunku
marek produktowych z wylaczeniem reklamy publicznej,

m identyfikacje¢ instrumentow i dziatan promocji niepublicznej stosowanych
przez przedsigbiorstwa sektora alkoholi wysokoprocentowych w celu bu-
dowania wizerunku marek produktowych na rynku,

m okreslenie stopnia skutecznos$ci budowania wizerunku marek alkoholi
wysokoprocentowych za pomocg instrumentdéw i dziatan promocji niepu-
blicznej wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa,

m ocen¢ podejmowania decyzji zakupowych w branzy alkoholi wysokopro-
centowych,

m oceng faktycznych zakupow alkoholi — powodow zakupu marek wezesniej
nie planowanych oraz powodow rezygnacji z zakupow,

m wskazanie sposobéw doskonalenia dziatan promocji niepublicznej stu-
zacych budowaniu wizerunku marek alkoholi wysokoprocentowych na
polskim rynku.

W pracy przyjeto cztery hipotezy badawcze:

m pomimo zakazu reklamy konsumenci zauwazaja dziatania promocyjne
przedsiebiorstw sektora alkoholi wysokoprocentowych;

m w sektorze alkoholi wysokoprocentowych duzy wptyw na popularnosé
1 wielko$¢ sprzedazy marek ma wykorzystywanie dzialan promocji nie-
publicznej;

m w przypadku alkoholi wysokoprocentowych silna marka jest wiodacym
elementem decyzyjnym w procesie zakupu;

m producenci sektora alkoholi wysokoprocentowych skutecznie wplywaja
na decyzje zakupowe klientow nie stosujac dziatan reklamy publiczne;.

Starajac si¢ znalez¢ odpowiedz na tak sformutowane hipotezy przestudio-
wano liczne pozycje literatury polskiej 1 zagranicznej, dokonano analizy danych
pochodzacych z przeprowadzonego przez autorke czteroetapowego badania em-
pirycznego. W pracy wykorzystano rowniez wtorne dane uzyskane bezposrednio
od wyspecjalizowanych firm badawczych takich, jak SMG/KRC, Indicator, AC
Nielsen. Analizie poddane zostaty takze dziatania rynkowe przedsiebiorstw sektora
alkoholi wysokoprocentowych.

Poréwnanie wynikdéw badan deklaratywnych z rzeczywistoscia, miato na celu
ustalenie, jaki realny wptyw na wielko$¢ sprzedazy maja dziatania w punktach
sprzedazy detalicznej. W celu przeprowadzenia eksperymentu terenowego wyto-



Budowanie wizerunku marek produktowych w warunkach zakazu reklamy... 325

niono w kilku miastach Polski 40 §rednich i duzych sklepow spozywczych, ktore
zgodzily si¢ wzia¢ udziat w prowadzonym badaniu. Sklepy udzielity informacji
sprzedazowych za okres 12 miesigcy poprzedzajacych eksperyment, ktory miat
miejsce w okresie od 1 lipca do 31 grudnia 2007 roku. W czasie jego trwania,
w sklepach przygotowana zostata specjalna ekspozycja wybranych marek wodek,
dodatkowo prowadzono promocje z hostessami, wrgczano upominki. Pozwolito
to oceni¢ wplyw prowadzonych w sklepach dziatan merchandisingowych na
wielko$¢ sprzedazy. Przeprowadzony eksperyment w konfrontacji z wynikami
poprzednich etapow stworzyt podstawe do weryfikacji postawionych hipotez.

3. ZRODLA DANYCH EMPIRYCZNYCH, ZAKRES | METODYKA BADAN

Badania empiryczne przeprowadzone zostaty w czterech etapach. Pierwszy etap
polegat na wywiadzie osobistym, prostym, standaryzowanym, przeprowadzonym
na grupie 1501 konsumentéow wodek. Istota tego etapu badan byto uzyskanie
informacji na temat deklarowanych i faktycznych zakupdéw kategorii alkoholi,
zwyczajow zakupowych, powodow wyboru okreslonej marki wodki w réznych
sytuacjach oraz atrakcyjno$¢ promocji poszczegélnych marek wodek. Rozktad
proby badawczej nie odbiega od podziatu konsumentéw wodek w catej populacji.
Najliczniejsza grupe stanowia mezczyzni, gtéwnie w wieku 18-30 lat. Pod wzgle-
dem wyksztatcenia, dominujaca grupa to respondenci z wyksztalceniem $srednim,
glownie posiadajacy 3 lub 4 osobowe rodziny, deklarujacy zarobki na poziomie
1501-3500 zt. Dobrano wystarczajaco zrdéznicowana grupe ankietowanych, by
postuzyta, jako reprezentatywna w prowadzonych badaniach.

Na podstawie uzyskanego w pierwszym etapie materiatu badawczego autorka
postanowita przeprowadzi¢ degustacje probek towarowych. Wybrani responden-
ci, deklarujacy spozywanie wodki i posiadajacy swoje ulubione marki wodek,
poproszeni zostali o degustacje probek zarowno w tescie jawnym, jak i tzw.
»tescie slepym” (nie wiedzac, jakich marek probki degustuja). Badanie miato na
celu zweryfikowanie informacji, uzyskanych podczas ankietyzacji konsumentow,
ustalenie faktycznych przyczyn wyboru ulubionej marki, a gtdéwnie wptywu sma-
ku wodki na te wybory. Wszystko to, by ostatecznie dowies¢ kryteriow wyboru
ulubionych marek przez konsumentow, wptywu czynnikow emocjonalnych takich,
jak silna marka oraz racjonalnych, czyli smak, zapach produktu na wybor wodki.

Przeprowadzona degustacja potwierdzita, przypuszczenia dotyczace faktu, iz
ocena smaku ulubionych marek wodek jest subiektywna i tak naprawde¢ opiera
si¢ na postrzeganym wizerunku marki wodki, ktéra w rzeczywistosci okazuje
si¢ decydujaca dla wyboru produktu. Tylko 19,4% respondentéw w tzw. ,tescie
slepym” wskazato, jako najlepsze te marki, ktore wcze$niej wskazywali, jako
ulubione. Natomiast w jawnym tescie, wiedzac, jakie marki degustuja, w 86%
jako najlepsze w smaku wskazywali probki marek, ktére wezesniej, w ankiecie
weryfikacyjnej przedstawiali, jako swoje ulubione. Tak silna jest wiara konsu-
mentow w marke i opakowanie produktu.
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Trzecia czg$¢ to badanie przeprowadzone w oparciu o kwestionariusz na
probie celowej wsrdd przedstawicieli kadry zarzadzajacej wszystkich przedsig-
biorstw sektora alkoholi wysokoprocentowych. Do trzeciego etapu badan, w celu
uzupehnienia informacji pozyskanych od konsumentéw wodek, autorka zaprosita
przedstawicieli wszystkich 26 przedsiebiorstw dzialajacych w sektorze alkoholi
wysokoprocentowych w Polsce do wypetnienia ankiety. Ostatecznie w prowa-
dzonym badaniu, ze wzgledu na specyfike poruszanych zagadnien, obejmujacych
pytania o czgsto objete tajemnica dziatania marketingowe, reklame publiczna,
catkowicie zakazang w tej branzy, udzial wzigto 16 przedsigbiorstw. Osobami,
ktore jako przedstawiciele firm braly udziat w badaniach byli gtéwnie dyrektorzy
marketingu, ale rowniez dyrektor zarzadzajacy, prezes zarzadu, dyrektor handlowy
i dyrektor strategiczny.

Warto podkresli¢ fakt, ze przedsi¢biorstwa, ktore wziely udziat w badaniu
odpowiadajg za ponad 95,95% sprzedazy warto$ciowej catej proby badawczej
i stanowig grupe posiadajaca w swojej ofercie najbardziej znane i liczace si¢
marki na rynku. Pozostate podmioty nie sa kluczowymi, zaréwno pod wzgledem
udzialow w rynku, silnych marek posiadanych w swojej ofercie, jak i prowadzo-
nych dziatan marketingowych.

Z ankietyzacji kadry menedzerskiej przedsiebiorstw branzy alkoholowej pozy-
skano cenny materiat badawczy, konfrontujac go z wynikami poprzednich etapow
badan uzyskano podstawe do weryfikacji postawionych hipotez. Po przeprowa-
dzeniu analizy informacji pochodzacych z badan skierowanych do przedstawicieli
producentéw omawianego sektora, jak réwniez konsumentéw wodek, badania
uzupetiono o eksperyment przeprowadzony w punktach sprzedazy detaliczne;j.

Trwajacy 6 miesigecy eksperyment objal 40 punktow sprzedazy detalicznej
wybranych na postawie ich wielkosci, wptywu na regionalny rynek, stopnia
uprzemystowienia miasta oraz struktury spolecznej mieszkancow. Do badania
wybrane zostaty duze i $rednie sklepy spozywcze, generujace wysoki poziom
sprzedazy badanych marek. Ustalono sytuacj¢ merchandisingowg oraz wielkos$ci
sprzedazowe, we wszystkich sklepach zmieniono ekspozycje, zgodnie z zasada,
iz najkorzystniejsza i najwigkszg ekspozycje ma wybrana marka wodki. W po-
lowie badanych sklepéw dodatkowo prowadzono animacje z hostessami, zakupy
wybranej marki wodki promowane i gratyfikowane byty w wyjatkowy sposob.

W wyniku przeprowadzonego eksperymentu uzyskano bardzo cenny material,
ktoéry wraz z informacjami pochodzacymi z wczesniejszych etapow badan byt
doskonatym, wyczerpujacym materiatem badawczym stanowigcym podstawe
analiz i rozwazan.

4. WAZNIEJSZE WNIOSKI

Autorka w swojej pracy zamierzata udowodnic, iz w tej specyficznej branzy
nie tylko mozna budowac i utrzymywac silne marki, ale jest to z powodzeniem
czynione przez przedsi¢cbiorstwa tego sektora. Dzigki przeprowadzonym badaniom,
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udato si¢ doktadnie ustali¢, ze to wlasnie silna marka jest najwickszym atutem
wodki, na nig konsumenci zwracaja uwage, kupujac produkty uznanych marek.
Producenci pomimo zakazu reklamy publicznej, $wietnie sobie radzg w zakresie
prowadzenia dzialan promocyjnych, sa na tyle skuteczni, ze konsumenci te sy-
gnaly zauwazaja, odbierajg komunikacj¢ i $wiadomie wybieraja markowe wodki.
Wodki, ktérych marki udato si¢ wypozycjonowaé na najwyzszych miejscach
w $wiadomos$ci konsumentow sg zarazem tymi, ktoére uplasowaly si¢ na pierw-
szych pozycjach sprzedazowych w branzy.

Podczas prowadzonych badan konsumenckich, ankietowani zapytani zostali,
czy pomimo zakazu reklamy publicznej zauwazajg dziatania promocyjne produk-
tow alkoholowych, twierdzaco odpowiedziato az 89% ankietowanych konsumen-
tow. W celu szczegotowego okreslenia form dziatan marketingowych z zakresu
promocji wodek, jakie zauwazajg konsumenci, zapytano ich o to w trakcie badania.

Konsumenci nie tylko dostrzegaja dziatania marketingowe producentow wo-
dek, ale tez sag w stanie okresli¢, jakie rodzaje tych dziatan zwracajg ich uwage.
Najwigkszy odsetek kupujacych zauwaza dziatania w obrebie merchandisingu
takie, jak specjalne ekspozycje potkowe, listwy, odpowiednie rozlokowanie pro-
duktéw w sklepie oraz cato$¢ dziatan realizowanych przez producentow w punkcie
sprzedazy. Na kolejnej pozycji, ze wskazaniami 30% uplasowaly si¢ promocje
cenowe. Niewiele mniej badanych obserwuje wszelkie promocje z gratisem, kiedy
to do butelek doktadane sg réznego rodzaju upominki. Na kolejnych miejscach,
z nizszymi wskazaniami znalazty si¢ sporadycznie dostrzegane promocje z ho-
stessa, konkursy, okazjonalne opakowania, degustacje.

Rysunek 1. Rozklad deklaracji konsumentéw dotyczacych zauwazanych promocji wodek
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan wtasnych autorki
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Dalsze analizy mialy na celu ustali¢, jaki wplyw majg prowadzone dzialania
na decyzje zakupowe podejmowane przez konsumentéw wodek. Ankietowanych
konsumentoéw zapytano o wiodace elementy decyzyjne w procesie zakupu alkoholi
wysokoprocentowych.

Rysunek 2. Wiodace elementy decyzyjne w procesie zakupu alkoholi wysokoprocentowych
w deklaracjach konsumentéw
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wiasnych autorki

Dla konsumentéw najwazniejszymi elementami decyzyjnymi w procesie
zakupu sg silna marka i ekspozycja produktu, obydwa te czynniki na pierwszym
miejscu wskazalo 88% badanych (por. rys. 2). Klienci chcg kupowa¢ wodki opa-
trzone silng marka oraz doskonale wyeksponowane. Na trzeciej pozycji z niewiele
mniejszg iloscig wskazan znalazta si¢ jako$¢ wyrobu. Pod tym pojeciem moze-
my dopatrywac si¢ nie tylko oceny zawartosci, ale tez wygladu zewnetrznego,
schludnego, eleganckiego opakowania w stylu, z ktérym konsument bedzie chciat
si¢ utozsamia¢. Na pozycji piatej ze wskazaniami znalazty si¢ wartosci dodane
a za nimi przystepna cena. Zauwazy¢ mozna jak wazne sg czynniki emocjonalne
zwigzane z dziataniami promocyjnymi przedsigbiorstwa. Z pigciu pierwszych po-
zycji az cztery czynniki majg podtoze emocjonalne, tak naprawde nawet wysoka
jako$¢ najczesciej oceniana jest subiektywnie, wigc rowniez mozna zaliczy¢ ja
do decyzji opierajacych si¢ na emocjach.

Konsumenci dokonujac zaréwno wyboru ulubionej marki wodki, ktorej sa
lojalni, jak i podejmujac jednorazowe wybory przed potka sklepowa kieruja sie
glownie silng uznang marka, atrakcyjng ceng oraz innymi dziataniami marke-
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tingowymi prowadzonymi przez producentdéw. Analizujac badania ustalono, iz
marki wodek, ktorych promocje konsumenci zauwazyli dokonujac zakupu sa
jednoczes$nie markami, ktore najczesciej zostawaty zakupione w momencie, gdy
decyzje zakupowe zapadaty przed potka sklepowa. W celu weryfikacji hipotezy
drugiej, by ustali¢ jak duzy wptyw na wielko$¢ sprzedazy marek maja dziatania
promocyjne producentow sektora alkoholi wysokoprocentowych, autorka poréw-
nata dwie wartosci. Marki wodek, ktore najczesciej byly nabywane, gdy decyzje
zakupowe zapadaty przed potka sklepowa oraz wskazania marek, ktérych promocje
w tym czasie zostaty przez ankietowanych zauwazone.

Zaré6wno w pierwszym, jak i drugim rankingu na pierwszym miejscu zna-
lazta si¢ wodka Bols, czolowe pozycje zajmuja rowniez: Sobieski, Luksusowa,
Smirnoff, Wyborowa. Na podstawie porownywanych informacji niepodwazalnie
mozemy stwierdzi¢, ze zasadniczy wptyw na wybor marek wsrod klientow, ktorzy
te decyzje podejmowali przed sklepowa potka, majg przebiegajace w tym czasie
promocje. Idealnie pokrywaja si¢ wskazania marek wybieranych z tymi, ktore
byty promowane. Najczg$ciej kupowane wodki to rowniez, te najczesciej promo-
wane z najwickszymi budzetami marketingowymi, jak tez najpopularniejsze we
wszelkich rankingach popularnosci. Dodatkowo deklaratywne wskazania przez
konsumentéw najpopularniejszych marek, pokrywaja si¢ w pelni z rankingiem
marek majacych najwyzsze udziaty sprzedazowe w rynku (por. rys. 3).

Rysunek 3. Poréwnanie marek zakupionych z markami, ktérych promocje mialy miejsce
w chwili dokonywania zakupow
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan wtasnych autorki
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Zebrany material pozwolit réwniez stwierdzi¢, iz konsumenci jako gtowny
czynnik wyboru w przypadku wodek z wyzszych potek cenowych wskazuja silng
marke. Wszyscy przedstawiciele producentdw zauwazaja potrzebe budowania
silnych marek oraz deklaruja, ze posiadaja takie w swojej ofercie. W badaniu
ankietowym konsumentow poproszono o przedstawienie powodow wyboru danej
marki wodki. Informacje te pomoga wytoni¢ wiodace elementy decyzyjne w
procesie zakupu (por. rys. 4). Na wykresie wyraznie wida¢, ze najwazniejszym
czynnikiem dla konsumentow jest odpowiedni smak, na kolejnym miejscu plasuje
si¢ silna marka a dalej jej wysoka jakos¢. Na czwartej pozycji znalazta si¢ odpo-
wiednia cena do jakoSci, a za nig atrakcyjna cena. Na koncu ze wskazaniami 9%
ankietowani umiescili polecenie marki przez znajomych. Producenci doskonale
orientuja si¢ w wadze czynnikow, ktorymi kieruja sie klienci dokonujac zakupow.
Ich odpowiedzi w zupetnosci pokrywaja si¢ ze wskazaniami konsumentéw, przy
czym $wietnie zdaja sobie sprawe z faktu, iz silna marka jest wiodacym elemen-
tem w procesie zakupu wodek i czynig wszelkich staran, by takie budowac, badz
rozszerza¢ juz istniejace o nowe produkty.

Zaroéwno badanie konsumentoéw jak i producentow pokazaly, jak wazne dla
decyzji zakupowych sa dziatania w punkcie sprzedazy. Maja one potezny wptyw
rowniez na postrzeganie marek i wielko$¢ sprzedazy. Ze wzgledu na ogromna
wage tych dziatan autorka postanowita przeprowadzi¢ eksperyment terenowy
majacy na celu sprawdzenie rzeczywistego wpltywu dziatan merchandisingowych
na wielkos¢ sprzedazy wybranych marek.

Rysunek 4. Powody wyboru danej marki wodki deklarowane przez konsumentéw
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan wtasnych autorki
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Tabela 1. Ocena wplywu poszczegolnych czynnikéw na sukces przedsiebiorstwa w sektorze
alkoholi wysokoprocentowych

A/B|[C|DIE|FIGIH|I|J|K|LIM|N|O|P|suma
Silne marki w portfolio [5S |5 |55 |5|5|5|5[5[4|5[5[|4|5|5|5]| 78

Szeroko zakrojone
dziatania promocyjne S|S5|5[5|4(5|5(4|5(4|4|5|5|4|5(4]| 74

Przystgpna cena

produktéw 4143|443 |4(3|4(4|5[4|4]4/|4]5 63
Szeroka dystrybucja 51414143 [4|2[5|5(3|5(1|4|2|5]4] 60
Silna kultura

organizacyjna 5141451413 |5|2(4[3|4|2(5|4|2]| 57
Rozbudowany dziat

sprzedazy 4151443444324 [1|4]1|4]|5]| 56
Konkurencyjne

warunki handlowe dla

dystrybutoréw 4141432531 |5|4|4|3[4(2[4(3]| 55

Wykwalifikowana kadra
pracownicza 451513443 (3|5|2|4|3[2(2[4|2]| 55

Wrhasna sie¢ dystrybucji |2 |5 |4 [2[5(2 3|4 |5|5[1(4|2|4|1|4] 53

Duze naktady
inwestycyjne na badania
i rozwoj 3143343345343 |2]1]3]2] 50

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan wtasnych autorki

Zdaniem przedstawicieli przedsigbiorstw w branzy alkoholi wysokopro-
centowych najwazniejszym czynnikiem wptywajacym na sukces rynkowy jest
posiadanie silnych marek w portfolio. Az 14 na 16 badanych wskazato silna
marke, jako kluczowy czynnik, tylko 2 przedsigbiorstwa nie przyznaly najwyz-
szej liczby punktow. Biorac pod uwage wezesniejsze wypowiedzi przedstawicieli
omawianego sektora, jak rowniez ankietowanych konsumentow finalnych oraz
wyniki powyzszej tabeli, nie pozostawia watpliwosci fakt, ze silne marki wodek
istnieja 1 stanowig najwazniejszy czynnik zapewniajacy sukces ich posiadaczo-
wi. Jednolite stanowisko zardéwno duzych przedstawicieli sektora, jak i matych,
konkurujacych gtownie ceng, potwierdza dominujaca role marki w tworzeniu
sukcesu przedsigbiorstwa.

Drugim czynnikiem najwyzej ocenionym przez producentéw wodek sa szeroko
zakrojone dzialania promocyjne. Okazuje si¢, ze dwa najistotniejsze dla sukcesu
przedsigbiorstwa czynniki stanowig korzysci emocjonalne. Na trzeciej pozycji
ankietowani wymieniajg przystgpna cen¢ produktow.

Szeroka dystrybucja jest czwartym pod wzgledem waznosci czynnikiem wska-
zywanym przez przedstawicieli przedsigbiorstw sektora alkoholi wysokoprocen-
towych. Pozostale czynniki takie, jak: silna kultura organizacyjna, rozbudowany
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dziat sprzedazy, konkurencyjne warunki handlowe dla dystrybutoréw, wykwali-
fikowana kadra pracownicza, wlasna sie¢ dystrybucji oraz naklady inwestycyjne
na badania i rozwo0j zostaty ocenione jako mniej istotne, co jednak nie oznacza,
iz nie odgrywaja roli w tworzeniu sukcesu przedsi¢biorstwa.

Tabela 2. Ocena znaczenia poszczegolnych czynnikow w procesie decyzyjnym zakupu
alkoholi wysokoprocentowych przez przedstawicieli producentéw tego sektora

A/B|C|D|E|F|IGIHI|J|K|L/M|N|O|P |suma
Moda na marke S|IS5|5[5[5[5|5|5|5|5[5[5|5(4|5|5| 79
Silna marka produktu S|15|5[5(5|5(4|5|5|4[3[4|5|5|4|5]| 74
Ekspozycja produktu SIS5|5[5|5(5|5(4(|4(5]4|3[4|4]|5|3| 71
Dostepnosé 4151554453 |5|5|4|5[2[|5(5/|4]| 70
Opinia znajomych 451514334 (4|4|14|5]|4[3[5(5|4| 66
Smak wyrobu 204|353 (3|4|5[5|4|4|4(5|5|5]3]| o4
Atrakcyjnos¢ opakowania | 5 [ 5[4 |53 | 5|54 |3 (4|4 |5]|4|3|1]4]| o4
Przystepna cena 4141314435343 |5|4(4|4|5|4]| 63
Wartos$ci dodane 314545434 |3|3|5(4[4[5]4(2]| 62
Przyzwyczajenie 4141414434 (3(3[3[4|5[4|4(|4]|4]| o1
Jako$¢ wyrobu 3141434543423 (2(4(3|4|5| 57
Produkt zachodni 4131453243 (2(2(4[3[3[|4]|2]|3]| 51
Produkt polski 1113|433 [2(4|3|3[|5]4[3[3(2|1| 45
Zaufanie do producenta L1243 (243 |2|1|3|3|5]2(2|4| 42

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie badan wtasnych autorki

Na pierwszych pozycjach badani wskazuja mod¢ na marke, oraz silng marke
produktu. W tym sektorze najwigksze znaczenie ma umiej¢tnos¢ zbudowania
1 utrzymania silnej marki. Wtasciciele uznanych marek z czolowych miejsc we
wskazaniach popularnos$ci, zapewniajg sobie prestiz, zaufanie, lojalnos¢ konsu-
mentow, a dzigki temu rowniez wysoki poziom sprzedazy oraz zyskow. Wskazania
te pokrywaja si¢ z deklaracjami kupujacych.

Najwyzsze wskazania maja czynniki marketingowe, na ktore wptyw maja
producenci marek, na trzecim miejscu uplasowala si¢ odpowiednia ekspozycja
produktu. Odpowiednia ekspozycja produktow jest sci§le powigzana ze wskazy-
wang na czwartym miejscu dostepnoscia.

W dalszej czeséci analiz autorka postanowita oceni¢, w jakiej mierze po-
szczegdlne czynniki oddziatujg na podejmowane wybory marek wodek przez
konsumentow. We wskazaniach czynnikow wptywajacych na decyzje zakupowe
konsumentow, wida¢, jak duzy wptyw na upodobania i decyzje nabywcow maja
producenci wdédek i prowadzone przez nich dziatania marketingowe. Znane,
wypromowane marki maja szeroka grupe lojalnych konsumentow, co zapewnia
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im wysokie udziaty sprzedazowe. Podejmujac decyzje zakupowe w miejscu
sprzedazy konsumenci najczgsciej nabywali marki, ktorych dziatania promocyjne
zauwazyli. Konsumenci dokonujgc wyboru wodki przed potka sklepowa, jako
gtéwne elementy decydujace wskazuja dziatania marketingowe. Zaréwno badanie
konsumentow jak i producentéw pokazaly, jak wazne dla decyzji zakupowych sa
dziatania w punkcie sprzedazy. Majg one potezny wpltyw rowniez na wielkosé
sprzedazy promowanych marek. Ze wzgledu na ogromng wagg tych dziatan au-
torka pracy postanowita przeprowadzi¢ eksperyment terenowy majacy na celu
sprawdzenie rzeczywistego wptywu dziatan merchandisingowych na wielko$¢
sprzedazy wybranych marek.

Powyzsze rozwazania autorka postanowita poprze¢ wynikami eksperymentu
przeprowadzonego w punktach sprzedazy detalicznej. Wyniki byly wysoce za-
skakujace, promowana marka wodki osiggneta srednio 84,25% wzrostu iloscio-
wego sprzedazy. W sytuacji, gdyby w pelni wykorzysta¢ mozliwosci, jakie daja
dziatania marketingowe prowadzone w miejscu sprzedazy promowana marka
mogtaby osiggnac niemalze podwojenie udziatéw rynkowych, co jest wyjatkowym
osiggnieciem To bardzo hipotetyczne zatozenia, jednak pokazuja, jak wielkie
mozliwosci stwarzaja dzialania promocyjne wodek, nawet tylko te prowadzone
w miejscu sprzedazy z calkowitym wykluczeniem reklamy publiczne;.

5. PODSUMOWANIE

Analizujac zebrany materiat mozna stwierdzié, ze przedsigbiorstwa sektora
alkoholi wysokoprocentowych skorzystaty na prywatyzacji panstwowych Po-
Imosoéw i podziale marek wodek, doskonale wykorzystaty mozliwosci rynkowe.
Wobec ograniczenia mozliwos$ci promocji, rowniez Swietnie sobie radza dosto-
sowujgc dziatania marketingowe do mozliwosci, jakie daje restrykcyjna ustawa
o0 wychowaniu w trzezwosci.

Odno$nie prognoz na przyszto$¢, w omawianym sektorze mozna spodziewac
si¢ jeszcze silniejszego zaostrzenia walki konkurencyjnej, coraz wigkszej kon-
solidacji na poziomie hurtowym oraz dazenia do przejmowania sieci sklepow
detalicznych.

Strategia rozszerzania marek o nowe produkty, co do tej pory obserwujemy na
przyktadzie najsilniejszych marek, z pewnoscig bedzie nadal stosowana, poniewaz
przynosi §wietne efekty wizerunkowe a przede wszystkim zapewni efekt multipli-
kacji logo na sklepowych potkach, co jak pokazuja przeprowadzone badania, ma
kluczowe znaczenie. Szerokie mozliwosci daje rowniez zrzeszanie konsumentow
w najrézniejsze spolecznosci, co czyni ich wyjatkowo lojalnymi marce.

Przeprowadzone badania pozwolity ustali¢, iz przedsi¢biorstwa sektora alko-
holi wysokoprocentowych budowanie i utrzymywanie silnych marek uznaja za
gtéwne zrodlo przewagi konkurencyjnej. Wida¢ tutaj doskonale zorientowanie
w sytuacji rynkowej, poniewaz konsumenci wodek wszelkie czynniki zwigzane
z markg produktu uznaja za kluczowe podczas dokonywania wyboru wodki.
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Dobitnie potwierdza to przeprowadzona wsroéd konsumentéw degustacja probek
wodki. Ustalono, iz o wyborze marki w przypadku kategorii Mainstream, Pre-
mium, Top Premium decyduje bezsprzecznie silna marka oraz dziatania z zakresu
promocyjno-marketingowych.

Najwigksze przedsiebiorstwa omawianego sektora, posiadajace doskonale
wykwalifikowana kadre kierownicza, §wietnie zorientowane w rynku oraz potrze-
bach konsumentéw swojg pozycje zawdzi¢czajg rowniez regularnie prowadzonym
badaniom marketingowym (wskazuje tak 86% ankietowanych przedsigbiorstw).
Mozliwosci, jakie dajg dziatania promocji niepublicznej w sektorze wodek wydaja
si¢ by¢ w pelni wykorzystane. Jednak, jak mozna zauwazy¢ analizujgc wyniki
przeprowadzonego eksperymentu, przysztoscig dla rozwoju marek w branzy sa
dziatania w miejscu sprzedazy oraz wszelkie zwigzane z efektem multiplikacji
logo i rozszerzania marki o nowe produkty.

Majac $wiadomos¢ wysokiego stopnia istotnosci i ztozonosci podjetego w ni-
niejszej pracy problemu badawczego, w §wietle przytoczonych wnioskow uznano,
ze cel gtéwny rozprawy zostat osiagniety. Wykazano, ze w procesie kreowania
przez przedsigbiorstwa wizerunku marek alkoholi wysokoprocentowych mozli-
we jest skuteczne zastgpienie reklamy publicznej instrumentami i dziataniami
promocji niepubliczne;j.

Zidentyfikowano instrumenty i dziatania promocji niepublicznej stosowane
przez przedsigbiorstwa sektora alkoholi wysokoprocentowych w celu budowania
wizerunku ich marek produktowych na rynku. Analizujac podejmowanie decyzji
zakupowych przez konsumentéw wodek, okreslono stopien skutecznosci budo-
wania wizerunku tych marek za pomocg instrumentow i dzialan promocji nie-
publicznej wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa. Przeprowadzone badania
wraz ze studium literaturowym pozwolity pozytywnie zweryfikowaé wszystkie
postawione hipotezy.
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