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Streszczenie

W dzisiejsze] rzeczywistosci gospodarcze] oferowanie jakosciowo dobrego produktu po
przystepnej cenie nie zapewnia juz sukcesu. Klient oczekuje pewnej wartosci dodatkowej, nieko-
niecznie uchwytnej materialnie. Nabywca wraz z walorami uzytkowymi chce otrzymac §wietne
samopoczucie, okaza¢ przynalezno$¢ do danej grupy spolecznej, wyrézni¢ si¢. Budowana na
odmienno$ci marka, oferujaca konsumentowi korzysci, ktorymi jest zainteresowany staje sig
wartoscia decydujaca o sukcesie produktu w kazdej branzy. Powaznym utrudnieniem dla budo-
wania i utrzymywania silnej pozycji marek alkoholi wysokoprocentowych w Polsce jest catkowi-
ty zakaz reklamy publicznej. Jednak to wlasnie produkt w tym sektorze musi si¢ wyrdzniac,
charakteryzowac si¢ cechami tak unikatowymi, by konsument chciat si¢ z nim utozsamia¢. Au-
torka artykulu stawia teze, ze glownym atutem konkurencyjnym przedsigbiorstw dzialajacych
w omawianym sektorze sg silne marki przedstawione w ofercie.

Wprowadzenie

Zmiana systemu ekonomicznego, nastanie systemu rynkowego oraz wolne-
go rynku spowodowaly, ze zapewnienie konkurencyjnosci stalo si¢ celem ist-
nienia kazdego przedsigbiorstwa. Z dynamiki rynku i dokonujacych si¢ na nim
zmian wynikaja takie czynniki, jak zmiana potrzeb 1 preferencji klientow, po-
step produktowy i technologiczny, dostgpnos¢ informacji a takze rosnacy zakres
konkurencji'. Koncepcja osiagania i utrzymywania konkurencyjnosci przedsig-
biorstwa oznacza og6lny sposob radzenia sobie z rywalami, okreslajacy wioda-
ce mechanizmy 1 narzedzia konkurowania w krotkim oraz w dlugim okresie.

' M. Haffer, Sklonnosé polskich przedsiebiorstw do podejmowania innowacyinych strategit
produlktowych, W. Przedsiebiorstwo wobec wyzwan przysziosci, red. M. Haffer, S. Sudol, Wyd.
Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, Torun 1999, s. 152.
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Potencjal konkurencyjnosci przedsigbiorstwa okreslaja mozliwosci jego sku-
tecznego dzialania na danym rynku, jak rowniez system zasobow materialnych
1 niematerialnych umozliwiajacych przedsigbiorstwu budowanie przewagi nad
rywalami w sektorze”.

Marka rozwazana zarowno w kategoriach nazwy, wartosci czy lojalnosci
wzgledem niej stala si¢ wicle dziesigcioleci temu potgzna sila biznesu, ktdra
mozna ksztaltowaé i nig zarzadza¢’. Jest poteznym narzedziem laczacym
w sobie podlegajace racjonalnej wycenie wartosci funkcjonalne oparte na wyni-
kach i faktach z podlegajacymi ocenie afektywnej wartosciami emocjonalnymi®.
Dlatego tez wiele produktow mogacych konkurowaé ze soba pod wzgledem
wartosci uzytkowych ze wzgledow wartosci emocjonalnych 1 prestizowych
walczy o zupelnie inng grupg odbiorcow.

Posiadanie w swoim portfolio silnej marki oraz skuteczne nig zarzadzanie
dostarcza przedsigbiorstwom silnego instrumentu konkurowania. W uznangj
marce klienci zauwazaja istotne korzysci emocjonalne, co ma bezposredni
wplyw na wzrost wartosci produktu dla klienta’. Majac do wyboru produkt
bezmarkowy 1 markowy, klienci najczgscie] wybieraja produkt markowy, po-
strzegajac w nim wyzszq, jakos$é, za ktora sklonni sa wigcej zaplacié’.

Przedsi¢cbiorstwa funkcjonujace w sektorze alkoholi wysokoprocentowych
musza zmagac si¢ z calkowitym zakazem reklamy publicznej, co znacznie
utrudnia, a czgsto wrecz uniemozliwia komunikacj¢ marketingowa. W tej sytu-
acji to marka wyrobow alkoholowych skupia w sobie cala komunikacje, a in-
formacja, ktora trafia do konsumenta, bezposrednio przeklada si¢ na podejmo-
wane decyzje o zakupic produktu’. W omawianym sektorze przedsigbiorstwa
muszg, poszukiwa¢ takich instrumentdéw, by skutecznie budowa¢ przewage kon-
kurencyjna, respektujac calkowity zakaz reklamy publiczne;j.

2 B. Godziszewski, Potencjal konkurencyjnosci przedsiebiorstwa jako #rodio przewag konku-
rencyjnych i postawa stosowania instrumentow konkurowania, w: Budowanie potencjalu konku-
rencyjnosci przedsiebiorstwa, red. M.J. Stankiewicz, TNOiK, Torun 1999, s. 77-124.

3 1. Marconi, Marketing marki. W jaki sposéb tworzyé, zarzqdzaé i rozszerzaé wartosé marki,
Liber, Warszawa 2002, s. 78.

41, de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP, Gdansk 2003, s. 20.

> DH. Silvera, AM. Lavack, F. Kropp, Impulsive buying: the role of affect, social influence,
and subjective wellbeing, . Journal of Consumer Marketing” 2008, Vol. 25, No.1, s. 23-33.

® J. Bogdanienko, M. Haffer, W. Poptawski, Innowacyjnosé przedsiebiorstw, Wyd. Uniwersy-
tetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004, s. 197.

" K. Liczmanska, Marka jako narzedzie komunikacji marketingowej w warunkach zakazu re-
klamy publicznej na przykiadzie sektora alkoholi wysokoprocentowych, w: Komunikacja rynkowa.
Kultura. Perswazja. Technologie, red. 7.. Waskowski, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Po-
znan 2011, s. 40.



Silna marka jako kluczowy instrument ... 329

Istota przewagi konkurencyjnej opartej na marce

Kluczowym pojeciem w zarzadzaniu strategicznym jest przewaga konku-
rencyjna polegajaca na tym, by w ramach wybranej domeny by¢ bardziej atrak-
cyjnym partnerem niz pozostale przedsigbiorstwa®. Przewaga konkurencyjna
decyduje o zdolnosci do konkurowania firmy. Chcac osiagnac i1 utrzymac prze-
wage nad pozostalymi uczestnikami rynku, przedsigbiorstwo musi mie¢ zdol-
nos$¢ do realizacji strategii, ktorej nie sa w stanie wdrozy¢ aktualni 1 potencjalni
rywale’.

Wysoka zmienno$¢ uwarunkowan rynkowych powoduje, ze zaistnie¢
1 utrzyma¢ si¢ mozna, tylko dysponujac atutami przewagi konkurencyjnej, dla-
tego tez niezbgdne staje si¢ nieustanne poszukiwanie nowych zrédel konkuro-
wania. Strategie konkurencji przedsi¢gbiorstwa sa sposobami uzyskiwania prze-
wagi o okreslonych parametrach badz ich kombinacji. Wyroznia sig kilka takich
istotnych parametrow: jakos$¢, cena, innowacyjnos¢, marka, sposob obslugi,
wizerunek firmy, odpowiednia dystrybucja, dzialania marketingowe, warunki
platnosci.

Atrybuty takie, jak niska cena, innowacyjne technologie czy dobrze zbudo-
wana sie¢ dystrybucji, sa dos¢ fatwe do zniwelowania przez innych uczestnikow
rynku, wobec czego bardziej pozadanymi sg te atuty, ktore sa trudne do sko-
piowania przez rywali i1 jednoczesnie umozliwiaja uzyskanie trwalej przewagi
konkurencyjnej. Z reguly przedsigbiorstwa buduja swoje strategie, opicrajac si¢
rownoczesnie na kilku atrybutach. Prawie zawsze jednym z nich jest marka.

W dzisiejsze] rzeczywistosci gospodarczej oferowanie jakosciowo dobrego
produktu po przystepnej cenie nie zapewnia juz sukcesu. Nie mozna zapominac
o niepodwazalnych korzysciach, jakie marka zapewnia nabywcom, uzytkowni-
kom produktu. Klientowi trzeba zaoferowac cos wigcej, pewna wartos¢ dodat-
kowa, nickoniecznie uchwytng materialnie'’. Kupujac okreslony produkt, na-
bywca wraz z walorami uzytkowymi chce otrzymaé $wietne samopoczucie,
okaza¢ przynalezno$¢ do danegj grupy spolecznej, wyrdzni¢ si¢. Stabilnos¢ po-
zyskanej jakosci, latwos$¢ odroznienia od innych produktéw czy mozliwose
identyfikacji ze stylem zycia zwigzanym z okreslona marka — to gléwne atuty
istnienia marki odbierane przez konsumentow.

8 K. Obloj, M. Trybuchowski, Zarzqdzanie strategiczne, W: Zarzqdzanie. Teoria i praktyka,
red. A. Kozminski, W. Piotrowski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 124.

° 1. Barney, Firm resources and sustained competitive advantage, ,Joumal of Management”
1991, Vol. 17, s. 102.

"9 DI. Hawkins, R.J., Best, K.A. Money, Consumer Behavior. Building marketing strategy,
McGraw-Hill Higher Education, New York 2001, s. 19.
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Budowana na odmiennosci marka, oferujaca konsumentowi korzysci, kto-
rymi jest zainteresowany, staje si¢ wartoscia decydujaca o sukcesie produktu
w kazdej branzy. Silna marka rzadko ulega wplywom mody, mocno tkwiac
w $wiadomosci odbiorcow, sprawia rowniez, ze konsumenci sg mniej wrazliwi
na podwyzki cenowe''. Klienci lojalni wobec silnej marki sa gotowi za nig pla-
ci¢ wigee] niz za produkt bezmarkowy. Silna marka sprzyja takze wydluzaniu
linii oferowanych produktéw, poniewaz grono stalych i lojalnych nabywcow
przenosi swoja sympati¢, jak rowniez decyzje zakupowe, na kolejne wyroby
opatrzone ta sama marka.

Pelniaca strategiczna funkcje w firmie marka ogniskuje w sobie catos¢ dzia-
lan marketingowych, ustala cele, strategie cenowe, promocyjne oraz zakres
dystrybucji dla konkretnej marki w taki sposob, aby uczyni¢ ja wyjatkowa
1 odmienng od pozostalych ofert dostepnych na rynku. Jesli proces ten si¢ po-
wiedzie, powstala w jego wyniku silna marka jest jednym z najcenniejszych
aktywow, jakimi dysponuje przedsigbiorstwo'”.

Zarzadzanie marka to proces bardzo zlozonym, marka jest usytuowana
w uczuciach i umysle klientow, ma bezposredni wplyw na ich doswiadczenia
1 percepcje. Jest to calkowita suma ich doswiadczen 1 odczu¢ zaréwno wobec
marki, opatrzonego nig produktu, jak tez producenta, gdzie na niektére z tych
elementéw mozna mie¢ wplyw, inne natomiast sa spod niego wylaczone. Udane
zarzadzanie marka zaowocuje tym, ze produkt bedzie postrzegany przez kon-
sumenta jako jedyny zdolny zaspokoi¢ okreslone potrzeby. Znaczenie marki
jako instrumentu komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z nabywcami jest tym
wigksza, im wigksza jest potrzeba wyrdznienia produktu sposrod produktow
konkurencyjnych oraz potrzeba jego identyfikacji'’. Marka wytwarza w konsu-
mencie zaufanie do produktu, redukuje ryzyko zwiazane z zakupem: finansowe,
zwiazane z funkcjonowaniem produktu, akceptacja spoleczna'®, jak réwniez
rvzyko psychologiczne, czyli dopasowanie wizerunku marki i wizerunku jej
uzytkownika.

Jednym z podstawowym celow 1 zalozen dzialan marketingowych jest eks-
ponowanie lub nawet tworzenie szczegdlnych cech marki tak, aby staly si¢ one

' P H. Farquhar, Managing brand equity, ,Marketing Research” 1989, Vol. 1, September,
s. 25-26.

127, Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PNE, Warszawa 2001, s. 60.

3 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing management 12e, Pearson Prentice Hall, Upper Saddle
River 2006, s. 98.

" A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyine, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2011, s. 340.
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zrédlem przewagi nad konkurencja'. Stosowanie marek ulatwia klientom po-
dejmowanie decyzji o zakupie, upraszcza zbicranie informacji o wyrobach,
a tym samym upraszcza moment decyzyjny. Subiektywnie postrzegana jakos¢
1 wartos¢ marki zwigksza zadowolenie z produktu, co pozwala firmie na stoso-
wanie wyzszych cen 1 marz, prowadzac w konsekwencji do przewagi konkuren-
cyjnej.

W warunkach nasilongj konkurencji rynkowej 1 wszechogarniajacego bo-
gactwa produktow to klient staje si¢ najwaznicjszy'°. Kurczace si¢ segmenty
rynku, zanikajaca lojalno$¢ 1 wciaz zmieniajace si¢ gusty klientow stawiaja
przedsigbiorstwa w trudnej sytuacji. Aby utrzymaé dotychczasowych nabyw-
cow jak rowniez zdoby¢ nowych, niezbedne staje si¢ stworzenie pewnej psy-
chologicznej otoczki wokol produktu 1 firmy. Kazda firma marzy o tym, by
znalez¢ miejsce w $wiadomoscei klientéw 1 zdoby¢ ich zaufanie, a to wlasnie
moze osiagna¢ dzigki uksztaltowaniu pozytywnego wizerunki marki na rynku'’.

Znaczenie poszczegélnych instrumentéw w procesie budowania przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstw sektora alkoholi wysokoprocentowych

Zasadnicza rol¢ w kreowaniu i promocji marek odgrywa reklama, natomiast
omawiany w ninigjszym opracowaniu sektor jest objety catkowitym zakazem
reklamy publicznej. Podstawowy akt ograniczajacy reklame napojoéw alkoholo-
wych to ustawa z 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci 1 prze-
ciwdzialaniu alkoholizmowi'®. W tej sytuacji komunikacja z konsumentem staje
si¢ powaznym wyzwaniem, a producenci alkoholi stoja przed trudnym zada-
niem przekonania konsumentow do oferowanych przez siebie produktow,
w tym przede wszystkim tych nowych. Glowny trunek w kategorii alkoholi
wysokoprocentowych w Polsce to wodki czyste, gdzie zawartos$¢ kazdej butelki
to w duzym uproszczeniu spirytus i woda. Pomimo réznic w recepturach i tech-
nologiach wytwarzania w umysle konsumenta moze funkcjonowac opinia, ze
produkty te sa jednolite 1 w niewielkim tylko stopniu rdznig si¢ smakiem. W tej
sytuacji producent musi dotrze¢ do potencjalnego klienta z informacja o jakosci

5 M. Milewski, Marka znana z widzenia, raport Interaktywnego Instytutu Badan Rynkowych,
2005, s. 1.

16 R. Germain, K.N. Iyer, The interaction of internal and downstream integration and its asso-
ciation with performance, ,Journal of Business Logistics™ 2006, Vol. 27/2, s. 29.

7 M.E. Cross, T.G. Brashear, E.E. Rigdon, DN. Bellenger, Customer orientation and sales-
person performance, ,,European Journal of Marketing™, Vol. 41, Iss. 7/8, s. 821-822.

'8 Art. 13 ust. 3 ustawy z 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziala-
niu alkoholizmowi, DzU z 2007 r., nr 70, poz. 473 z pdzn. zm. Ustawa bezwzglednie zakazuje
reklamy i promocji na obszarze Polski napojoéw alkoholowych z wyjatkiem piwa.
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swojej oferty 1 przekonac go, aby to wlasnie oferowany przez niego produkt
konsument uznal za wyjatkowy i ten wlasnie wybrat'.

W ramach prowadzonego badania® oceny znaczenia poszczegolnych czyn-
nikow w procesie decyzyjnym zakupu alkoholi wysokoprocentowych dokonali
zardwno konsumenci, jak i przedstawicicle producentéw. Zestawienie tych
wskazan zaprezentowano na rysunku 1.

modana marke

zaufanie do

ekspozycja

jakos$é wyrobu produktu

przyzwyczajenie dostepnosé

warto$ci dodane opinia znajomych

=8— producent

odpowiednia cena smak wyrobu

== konsument

atrakeyjnosé

Rys. 1. Ocena znaczenia poszczegdlnych czynnikoéw w procesie decyzyjnym zakupu alkoholi
wysokoprocentowych — perspektywa producenta i konsumenta

716dlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z rysunku 1 wynika, ze zdecydowanie wicksza wagg do znaczenia poszcze-
g6lnych czynnikdéw w procesie decyzyjnym zakupu alkoholi wysokoprocento-
wych przywigzuja producenci. Najwicksza wagge jedni 1 drudzy przypisali czyn-
nikom takim, jak moda na marke, silna marka i ekspozycja produktu, w tych
przypadkach wyst¢puje niemal pelna zgodnos¢. Dla producentéw niewicle
mnigjsze znaczenie majq takie czynniki, jak dostepno$¢, opinia znajomych,
smak wyrobu, atrakcyjnos¢ opakowania, konsumentom jednak wydajg si¢ one

¥ K. Liczmanska, Efekt kraju pochodzenia produktu a decyzje nabyweze konsumentow sektora
alkoholi wysokoprocentowych, Roczniki Ekonomiczne 3, Kujawsko-Pomorska Szkola Wyzsza
w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2010, s. 182-185.

W artykule przedstawiono wyniki dwéch uzupelniajacych si¢ badan. Pierwsze zrealizowano
metoda wywiadu osobistego na probie 1500 respondentéw indywidualnych w Polsce w 2007 1.,
drugie metoda ankiety bezposredniej na probie 16 przedsigbiorstw produkujacych badz importu-
jacych alkohole wysokoprocentowe. Stanowig one grupe oferujaca najbardziej znane i liczace sig
marki alkoholi, odpowiadajaca za 95,95% rynku.
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zdecydowanie mnigj wazne. Jakos¢ wyrobu jest jedynym czynnikiem ocenio-
nym bardzo wysoko przez konsumentow, jednak niedocenianym przez produ-
centow. Znaczaca rozbieznos¢ wystapila rowniez we wskazaniach przyzwycza-
jenia, ktorego znaczenie wysoko oceniajg producenci, natomiast zdecydowanie
mniej wazne okazuje si¢ dla konsumentéw. Zarowno jedna, jak i druga strona
respondentdw najnizej ocenita czynnik zaufania do producenta, jednak produ-
cenci sa przekonani, ze ma on wigksze znaczenie, niz jest to w rzeczywistosci.
Przedstawiony rysunek pozwala zweryfikowac punkt widzenia i zalozZenia, jakie
przyjmuja producenci z tym, co w rzeczywistosci uwazaja ich klienci. Jak moz-
na zauwazy¢, w przypadku czynnikow w procesie decyzyjnym zwiazanych
z marka wskazania niemal si¢ pokrywaja. Dla ankictowanych konsumentow
czynnik ten ma kluczowe znaczenie, a producenci maja swiadomosc¢ tego faktu.

Kolejne niezwykle istotne informacje zebrane w toku analizy badan przed-
stawicieli producentéw wskazuja wplyw poszczegolnych czynnikdéw na sukces
przedsigbiorstwa w sektorze alkoholi wysokoprocentowych. Zdaniem przed-
stawicieli przedsigbiorstw, w branzy alkoholi wysokoprocentowych najwazniej-
szym czynnikiem wplywajacym na sukces rynkowy jest silna marka w portfolio
(tab. 1). Az 14 na 16 badanych wskazalo silng marke jako kluczowa determi-
nant¢ sukcesu, tylko 2 przedsi¢gbiorstwa nie przyznaly najwyzszej liczby punk-

tow.
Tabela 1
Ocena wplywu poszczegolnych czynnikéw na sukces przedsigbiorstwa w sektorze
alkoholi wysokoprocentowych
Suma wskazan 16 przedsigbiorstw

Silne marki w portfolio 78
Szeroko zakrojone dzialania promocyjne 74
Przystepna cena produktow 63
Szeroka dystrybucja 60
Silna kultura organizacyjna 57
Rozbudowany dzial sprzedazy 56
Konkurencyjne warunki handlowe dla dystry-

butorow 55
Wykwalifikowana kadra pracownicza 55
Wilasna sie¢ dystrybucji 53
Duze naklady inwestycyjne na badania i rozwoj 50

Objasnienie: skala punktowa 0-5.

Z16dlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Biorac pod uwage wypowiedzi przedstawicieli omawianego scktora, jak
réwniez ankietowanych konsumentow finalnych oraz wyniki tabeli 1, nie pozo-
stawia watpliwosci fakt, ze silne marki wodek istnicja 1 stanowia najwazniejszy
czynnik zapewniajacy sukces ich posiadaczowi. Jednolite stanowisko zaréwno
duzych przedstawicieli sektora, jak i malych, konkurujacych glownie cena, po-
twierdza dominujaca rolg marki w tworzeniu sukcesu przedsigbiorstwa.

Drugim czynnikiem najwyzej ocenionym przez producentéw wodek sa sze-
roko zakrojone dzialania promocyjne. Okazuje si¢, ze dwa najistotniejsze dla
sukcesu przedsicbiorstwa czynniki stanowia korzysci emocjonalne. Tym bar-
dziej zasadne jest dazenic przedsigbiorstw pomimo wszelakich ograniczen
prawnych, do budowania i utrzymywania silnych marek. Stad tez tak potezne
naklady na dzialania promocyjne w migjscu sprzedazy — niemalze jedyne
z dzialan marketingowych zgodne z wymogami ustawy o wychowaniu w trzez-
WOoscl.

Na trzeciej pozycji ankietowani wymieniaja przystepng ceng produktow.
Szczegdlowa analiza zgromadzonych informacji uwzglgdniajaca marki alkoho-
li, ktére respondenci w rzeczywistosci nabywali, wskazuje na zasadnos¢ zalo-
zenia, ze pod pojgciem , przystepna cena” kryje si¢ stwierdzenie ,,odpowiednia
cena do jakosci”. Tak jak wcze$niej zauwazono, w segmentach z wyzszych
pélek cenowych o zakupie przez konsumenta gléwnie decyduje silna marka
produktu. Natomiast w przypadku tanich wodek kluczowym czynnikiem wybo-
ru jest niska cena. Przystgpna cena moze stanowi¢ zrodlo sukcesu dopiero
w przypadku, gdy dotyczy ulubionej marki, cieszacej si¢ zaufaniem konsumen-
tow.

Szeroka dystrybucja jest czwartym pod wzgledem waznosci czynnikiem
wskazywanym przez przedstawicieli przedsigbiorstw sektora alkoholi wysoko-
procentowych. Dostgpnos¢ produktu odgrywa stosunkowo duza rolg podczas
zakupéw wodek. Konsument, ktory nie znajdzie swojej ulubionej marki na pol-
ce, kupuje inna, skuszony najczesciej atrakcyjng promocja. W tej specyficznej
branzy, w ktérej komunikacje z konsumentem mozna nawiaza¢ w zasadzie wy-
lacznie w miejscu sprzedazy, jednym z najwazniejszych czynnikow sukcesu
staja si¢ dzialania zwigzane z budowaniem dost¢pnosci produktow i zapewnie-
niem im najlepszej mozliwej obecnosci w kanalach dystrybucyjnych.

Pozostale czynniki, jak silna kultura organizacyjna, rozbudowany dziat
sprzedazy, konkurencyjne warunki handlowe dla dystrybutoréw, wykwalifiko-
wana kadra pracownicza, wlasna sie¢ dystrybucji oraz naklady inwestycyjne na
badania i rozwdj, zostaly ocenione jako mnigj istotne, co jednak nie oznacza, ze
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nie odgrywaja roli w tworzeniu sukcesu przedsicbiorstwa. Warto wspomnie¢
jeszeze o cickawym czynniku, jakim jest rozbudowany dzial sprzedazy. Zna-
mienne, jak juz wczeséniej zauwazono, ze kluczowym czynnikiem w procesie
wyboru przez konsumenta marki wédki jest doskonala ekspozycja i dzialania
w migjscu sprzedazy. Dlatego tez wlasny, rozbudowany dzial sprzedazy, ktore-
go przedstawiciele handlowi docieraja bezposrednio do punktow sprzedazo-
wych, wydaje si¢ pelni¢ kluczowa funkcje w wywieraniu wplywu na sukcesy
przedsigbiorstwa w tym secktorze. Jednakze z obserwacji rynkowych wynika, ze
bardzo czg¢sto przedsi¢gbiorstwa majace mniej rozbudowany wlasny dzial sprze-
dazy korzystaja z pracy przedstawicieli handlowych hurtownikdw. Pracownicy
ci, dodatkowo oplacani przez producentow waddek, odgrywaja zasadnicza rolg
w procesach komunikowania producenta z punktem sprzedazy detalicznej, pra-
cuja rowniez w roli merchandiserdéw oraz nicjako ambasadorow marki.

Korzysci, jakie zapewniajg producentom silne marki wodek

Marki pelnia wazne funkcje nie tylko dla konsumentow, lecz takze dla pro-
ducentow. Wlascicielom marki daja mozliwos¢ uniknigcia zgubnego finansowo
konkurowania cena’ i pozwalaja budowaé fundament lojalnosci konsumentow.
Przy odpowiednim zarzadzaniu zapewniaja stala wiclko$¢ sprzedazy, a tym
samym przewidywalne, wysokie zyski. Upraszczaja komunikacj¢ pomigdzy
produktem a konsumentem, ulatwiaja podejmowanie decyzji, dajac nabywcy
poczucie bezpieczenstwa, zapewniajac komfort nabywania i posiadania.

Marka w zasobach przedsigbiorstwa odgrywa rolg strategiczna. W ramach
prowadzonego badania ankictowanych przedstawicieli producentéw zapytano,
czy silna marka zaliczana jest do zasobow strategicznych przedsigbiorstwa.
Wszyscy badani odpowiedzieli twierdzaco, co nie pozostawia watpliwosci, jak
waznym elementem w strategii konkurowania przedsigbiorstw w tym sektorze
jest silna marka. Zaréwno konsumenci, jak i producenci alkoholi wysokopro-
centowych nie maja watpliwosci, ze w tym sektorze, pomimo catlkowitego za-
kazu reklamy publicznej istnieja jednak silne marki. Przedstawicieli producen-
tow zapytano réwniez o korzysci, jakie pozwalaja one osiagaé, rozklad tych
deklaracji zobrazowano na rysunku 2.

Z analizy odpowiedzi wynika, ze marki pozwalaja osiagna¢ bardzo powaz-
ne korzysci, przekladajace si¢ bezposrednio na prestiz 1 wynik finansowy przed-
sigbiorstwa. Nic wigc dziwnego, ze producenci tak bardzo zabiegaja, by budo-

I E. Delgado-Ballester, J.L. Munuera-Aleman, Does brand trust matter to brand equity?,
Journal of Product & Brand Management” 2005, Vol. 14, Iss. 3, s. 188.
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wac i dba¢ o swoje silne marki. Niemal wszyscy badani (od 87,5 do 100%)
wskazujg na osigganie takich korzysci, jak utatwienie rozméw z dystrybutora-
mi, umozliwienie stosowania wyzszych marz, jak réwniez zapewnienie przewa-
gi rynkowej, pozwalajg tez unikng¢ konkurowania ceng. Potowa badanych
wskazuje kolejne argumenty przemawiajace za utrzymywaniem silnych marek:
przenoszg prestiz na catg firme, pozwalajg utrzymac lojalno$¢ klientow, zapew-
niaja wyzsze zyski.

zapewniawyzsze zyski
pozwalautrzymac lojalnos¢ klientéw
przenosi prestizna catg firme
pozwala unikna¢ konkurowaniaceng
umozliwia przewage rynkowg
pozwala stosowac wyzsze marze

utatwia rozmowy z dystrybutorami

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Rys. 2. Rozktad deklaracji producentéw dotyczacych wskazan korzysci zapewnianych przez silne
marki w portfolio

Zr6oko: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Silna marka majgca grupe wiernych konsumentéw niemalze ,,sama sprzeda-
je sie” ze sklepowej potki. Klient, przychodzac zrobi¢ zakupy, zamierza naby¢
konkretng, wybrang marke i oczekuje od sklepikarza, by jg miat w swojej ofer-
cie. Tym samym sklepikarz, nie chcac traci¢ klientéw, odpowiada na ich po-
trzeby i zaopatruje sklep w towary, ktorych konsument oczekuje. Fakt ten
z kolei wymusza obecno$¢ marki w ofercie hurtownika, u ktorego sklep sie
zaopatruje. Mamy tutaj do czynienia z efektem ciaggniecia z rynku. Producenci
dzieki silnym markom majg utatwione dziatania w kanatach dystrybucji. Idealng
jest sytuacja, kiedy klienci poszczeg6lnych kanatéw dystrybucyjnych sami do-
magaj g si¢ towaru pozgdanego przez klienta finalnego.

Za wadke ulubionej marki konsument jest w stanie zaptaci¢ wiecej niz za
inng, co zapewnia producentowi wyzszy zysk, pozwala rowniez kanatom dys-
trybucyjnym stosowaé wyzsze marze. Taka sytuacja jest wysoce korzystna dla
producenta marki, poniewaz zaréwno hurtownicy, jak i detalisci bardzo chetnie
sprzedajg produkty o wyzszej marzy, na ktérych defacto wiecej zarabiaja.
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Uznana marka sil¢, reputacj¢ i prestiz przenosi na cala firme. Z faktu tego
korzystaja przedsigbiorstwa sektora alkoholi: firma Bols sp. z 0.0. nazwg swoja
bierze od glownej marki — wodki Bols, podobna sytuacja ma miejsce w przy-
padku wodki Sobieski, jej wlasciciel to Sobieski sp. z 0.0. Identyczna sytuacja
wystapila w firmie VS Luksusowa, w ktorej gldéwnym produktem jest wodka
Luksusowa, kolejny przyklad to Wyborowa SA 1 wodka Wyborowa. Latwigj
jest tez wprowadza¢ nowe produkty opatrzone znang na rynku marka, sytuacje
takic maja miejsce, w przypadku najpopularniejszych wodek. Marki rozszerza
si¢ nie tylko o kolejne pojemnosci czy smaki, lecz takze o produkty z réznych
polek cenowych, a nawet o inne kategorie, jak napoje RTD, likiery czy nalewki.

Zakonczenie

Bez watpienia glownym atutem konkurencyjnym przedsigbiorstw dziataja-
cych w sektorze alkoholi wysokoprocentowych sa silne marki w ofercie. Po-
waznym utrudnieniem dla ich budowania 1 utrzymywania mocnej pozycji jest
calkowity zakaz reklamy publicznej produktéw alkoholowych. Dodatkowym
utrudnieniem jest specyfika samego produktu. Wodka czysta, pomimo deklara-
¢ji, weale tak bardzo nie ro6zni sig smakiem, konsumenci wrgez nie rozpoznaja
swojej ulubionej marki, gdy maja kilka produktéw do wyboru. Jednak to wla-
snie marka produktu w tej branzy musi si¢ wyrdzniac, mie¢ cechy tak niepowta-
rzalne, by konsument chcial si¢ z nig utozsamiac.

Analizujac wskazania czynnikéw wplywajacych na decyzje zakupowe kon-
sumentow, mozna zauwazy¢, jak duzy wplyw na upodobania i decyzje nabyw-
cow majq producenci wodek i prowadzone przez nich dzialania marketingowe.
Znane, wypromowane marki maja szeroka grupg lojalnych konsumentdéw, co
zapewnia im wysokie udzialty w rynku. Podejmujac decyzje zakupowe w migj-
scu sprzedazy, respondenci najczgscie] nabywali marki, ktorych dzialania pro-
mocyjne zauwazyli. Nabywcy, dokonujac wyboru wodki przed pdltka sklepowa,
jako gléwne elementy decyzyjne wskazuja dzialania marketingowe.

Informacje zebrane w toku prowadzonych badan wskazuja wyraznie, ze dla
nabywcdow silna marka staje si¢ waznym czynnikiem wyboru alkoholi wysoko-
procentowych. Ankietowani producenci natomiast deklaruja, ze maja swiado-
mos¢ tak ogromnego znaczenia marki jako determinanty wyborow konsumenc-
kich. Dodatkowo uwazaja, ze to wlasnie silna marka jest glownym czynnikiem
sukcesu przedsigbiorstw funkcjonujacych w omawianym sektorze. W celu po-
twierdzenia tego faktu wskazuja wiele korzysci, jakie pozwalaja firmom osia-
gnac¢ silne marki alkoholi wysokoprocentowych.
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Przeprowadzone badania pozwolily ustali¢, ze przedsi¢gbiorstwa sektora al-
koholi wysokoprocentowych uznaja budowanie 1 utrzymywanie silnych marck
za kluczowy instrument przewagi konkurencyjnej. Wida¢ doskonale zoriento-
wanie w sytuacji rynkowej, poniewaz ankictowani konsumenci jako determinu-
jace wybory alkoholi wskazuja wszelkie czynniki zwigzane z marka produktu.
Informacje pozyskane od konsumentow uwidaczniaja, ze marki, ktére deklaruja
jako najpopularniejsze, sa rowniez pierwszymi w rankingach sprzedazowych.
Podobna zaleznos¢ wystapila w przypadku decyzji konsumenckich, ktére zapa-
daly przed polka sklepowa. Najczgsciej wybierane byly te marki, ktdrych pro-
mocje zauwazyli konsumenci w chwili dokonywania zakupow. Powyzsze fakty
swiadcza o tym, Ze¢ silna marka pozwala uzyskac i utrzymaé przewagg rynkowa.

STRONG BRAND AS A KEY INSTRUMENT OF BUILDING
A COMPETITIVE ADVANTAGE IN THE SECTOR
OF HIGH-PROOF ALCOHOLIC BEVERAGES

Summary

In today’s economic reality selling a premium product at an available price does not ensure
market success any longer. Customers need to be offered something more — they need to be
offered some additional value that is usually impossible to be measured precisely. Apart from
gaining specific product features, the buyer wants to gain also positive feelings, the sense of
belonging to a particular social group or the ability of standing out. The brand built on dissimilar-
ity and offering consumers the benefits they are interested in becomes a value that conditions
a market success of the product in every industry. The entire ban on public advertising of alco-
holic beverages in Poland has become a serious impediment to building and maintaining a strong
position of high-proof alcoholic beverages brands. Therefore, in this industry products need to
stand out and possess specific unique features so that consumers could identify with them. The
author of the paper has formulated a thesis that the main competitive advantage of companies,
which operate in the industry discussed, are powerful brands possessed by them.
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