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Wstep

Uzyskanie przewagi konkurencyjnej jest dla przedsiebiorstwa jednym z klu-
czowych czynnikéw warunkujgcych sukces rynkowy, a zachowania nabywcéw
staty sie podstawg ksztatltowania wszelkich decyzji. Skutecznos¢ dziatania
wymaga umiejetnosci dopasowania strategii marketingowej do oczekiwan
nabywcéw, a nawet kreowania ich potrzeb. W dzisiejszej rzeczywistosci
gospodarczej, gdzie gtéwng sitg ekonomiczng jest hiperkonkurencja, aby
skutecznie konkurowac i nie poddac sie presji obnizania cen, doskonalym
rozwigzaniem jest wykreowanie silnej marki. Silne marki osiggnety status
jednego z najcenniejszych atrybutéw konkurencyjnych. Nic wiec dziwnego,
ze gtéwna walka pomiedzy przedsiebiorstwami oraz pozyskiwanie lojalnego
konsumenta opierajg sie wiasnie na tworzeniu marek.

Zjawiska rynkowe, jakie wystgpity w skali swiatowej, sprawity, iz coraz
wiecej przedsiebiorstw uswiadamia sobie, Ze bez stworzenia wiasnej marki
ich dalsze funkcjonowanie moze by¢ zagrozone. Na rynku robi sie coraz mniej
miejsca, a wypromowanie wlasnej marki stanowi coraz wiekszy koszt. W tej
sytuacji najkorzystniejszym rozwigzaniem sg trwate, dtugofalowe strategie
budowania silnych marek.

Majgc na uwadze wcigz rosngcg liczbe marek w silnie konkurencyjnym
srodowisku, nie wystarczy juz tylko posiadanie produktu markowego, po-
niewaz takich jest coraz wiecej. Marka musi mie¢ w sobie co$ unikalnego
i wyrdzniajgcego, co bez wzgledu na cene sktoni konsumentéw do wyboru
wiasnie jej i uczyni ich lojalnymi nabywcami.
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Wspotczesne marki sg znaczacym fenomenem biznesowym i podstawg
dziatalnosci rynkowej. Przeniknety niemalze do kazdej sfery ludzkiej dziatal-
nosci i osiggnetly status najcenniejszego atrybutu konkurencyjnego. Od kilku
lat w warunkach nasilonej konkurencji i nasyconego rynku dojrzaty, przybie-
rajgc na mocy i sile. Dzieki silnej marce przedsiebiorstwa osiggaja wymier-
ng wartos¢ finansowg, wynikajgcg z mozliwosci uzyskiwania dodatkowych
wplywéw ze sprzedazy produktéw oznaczonych uznang markg ponad wpty-
wy, ktére moglyby zosta¢ uzyskane ze sprzedazy doktadnie takich samych
produktoéw, ale bezmarkowych.

Zainteresowania autorki, studia literatury podmiotu oraz przeprowadzo-
ne badania skupiajg sie wokét zagadnien zwigzanych z procesem budowania
i kreowania silnej marki w branzy alkoholi wysokoprocentowych. Gtéwny
nurt badan skierowany zostat na mozliwosci budowania silnych marek w wa-
runkach catkowitego zakazu reklamy publicznej, na przyktadzie omawia-
nej branzy, oraz wptyw marek wodek na decyzje zakupowe konsumentéw.
Tym wiasnie zagadnieniom posSwiecone zostaty studia literaturowe i rozwa-
zania, ktore stanowig podstawe przeprowadzonych na szerokg skale badan,
obejmujgcych zaréwno konsumentéw, producentdéw, jak i dystrybutoréw sek-
tora alkoholi wysokoprocentowych.

Omawiana branza poddana jest regulacjom panstwa w sferze finansowej
oraz administracyjno-prawnej, umozliwiajgc nieco wyzszy stopien kontroli
niz ta, ktéra obowigzuje w systemie wolnorynkowym wobec innych produk-
téw'. Jednym z wazniejszych problemow, przed jakimi stojg przedsiebiorstwa,
jest catkowity zakaz reklamy publicznej. Marketing, a w szczegdlnosci bu-
dowanie i kreowanie wizerunku marek w przypadku tak specyficznych pro-
duktow jest wysoce utrudnione. Nie mozna korzysta¢ z ogélnie dostepnych
i najbardziej skutecznych srodkéw reklamy publicznej, takich jak: telewizja,
radio, prasa, bilboard. Producentom nie pozostaje wiele mozliwo$ci dziatan
w kierunku budowania marek, a silna marka wodki to niemal jedyna droga
do sukcesu rynkowego. Majgc lojalng grupe nabywcéw, a dzieki temu zapew-

! M. Lewandowska, Mozliwosci stosowania marketingowych narzedzi konkurowania w branzach
napojow alkoholowych w Polsce i innych krajach Unii Europejskiej, w: Marketing miedzynarodo-
wy. Uwarunkowania, instrumenty, tendencje, pod redakcjg naukowa E. Duliniec, Szkota Gtéw-
na Handlowa w Warszawie, Warszawa 2007, s. 65.
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niajgc wysokie marze i zyski, stata sie ona kluczowym elementem przewagi
konkurencyjne;j.

Gtéwnym celem rozprawy jest wykazanie, ze w procesie budowania sil-
nych marek alkoholi wysokoprocentowych mozliwe jest skuteczne zastgpie-
nie reklamy publicznej instrumentami i dziataniami promocji niepublicznej.
Powyzszy cel realizowany jest przez:

1) identyfikacje poziomu wiedzy przedsiebiorstw sektora alkoholi wyso-
koprocentowych, dotyczgcej instrumentéw i dziatan budowania wize-
runku marek produktowych z wytgczeniem reklamy publicznej,

2) identyfikacje instrumentéw i dziatann promocji niepublicznej stoso-
wanych przez przedsiebiorstwa sektora alkoholi wysokoprocentowych
w celu budowania wizerunku marek produktowych na rynku,

3) okreslenie stopnia skutecznosci budowania wizerunku marek alkoho-
li wysokoprocentowych za pomocg instrumentéw i dziatan promocji
niepublicznej, wykorzystywanych przez przedsiebiorstwa,

4) ocene podejmowania decyzji zakupowych w branzy alkoholi wysoko-
procentowych,

5) ocene faktycznych zakupéw alkoholi — powodéw zakupu marek wcze-
Sniej nieplanowanych oraz powoddw rezygnacji z zakupow,

6) wskazanie sposob6éw doskonalenia dziatann promocji niepublicznej,
stuzgcych budowaniu wizerunku marek alkoholi wysokoprocentowych
na polskim rynku.

W pracy przyjeto cztery hipotezy badawcze:

1) pomimo zakazu reklamy konsumenci zauwazajg dziatania promocyjne
przedsiebiorstw sektora alkoholi wysokoprocentowych;

2) w sektorze alkoholi wysokoprocentowych duzy wptyw na popularnos¢
i wielko$¢ sprzedazy marek ma wykorzystywanie dziatan promocji nie-
publicznej;

3) w przypadku alkoholi wysokoprocentowych silna marka jest wiodgcym
elementem decyzyjnym w procesie zakupu,

4) producenci sektora alkoholi wysokoprocentowych skutecznie wptywajg
na decyzje zakupowe klientéw, nie stosujgc dziatan reklamy publicznej.

W pracy wykorzystano wtérne dane uzyskane bezposrednio od wyspe-
cjalizowanych firm badawczych takich jak SMG/KRC, Indicator, AC Nielsen.
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Analizie poddano takze dzialania rynkowe przedsiebiorstw sektora alkoholi
wysokoprocentowych.

Badania empiryczne podzielono na fazy i etapy. Pierwszy etap polegat
na wywiadzie osobistym, prostym, standaryzowanym przeprowadzonym na
grupie 1501 konsumentéw wodek. Istotg tego etapu badan bylo uzyskanie
informacji na temat deklarowanych i faktycznych zakupéw kategorii alkoholi,
zwyczajow zakupowych, powodow wyboru okreslonej marki wodki w ré6znych
sytuacjach oraz atrakcyjno$¢ promocji poszczegdlnych marek wodek.

Drugi etap badan to degustacja probek towarowych. Wybrani respon-
denci, deklarujgcy spozywanie wodki i majgcy swoje ulubione marki, zostali
poproszeni o degustacje probek zaréwno w tescie jawnym, jak i tzw. tescie
Slepym (nie wiedzgc, jakich marek prébki degustujg). Badanie miato na celu
zweryfikowanie informacji uzyskanych podczas ankietyzacji konsumentow,
ustalenie faktycznych przyczyn wyboru ulubionej marki, a gtéwnie wptywu
smaku wodki na te wybory. Wszystko to, by ostatecznie dowies$¢ kryteriow
wyboru ulubionych marek przez konsumentéw, wptywu czynnikéw emocjo-
nalnych takich jak silna marka oraz racjonalnych, czyli smak, zapach pro-
duktu na wybor wodki.

Do trzeciego etapu badan, w celu uzupetnienia informacji pozyskanych
od konsumentéw wddek, autorka metodg ankietowg zaprosita przedstawi-
cieli wszystkich 26 przedsiebiorstw dziatajgcych w sektorze alkoholi wyso-
koprocentowych w Polsce. Kwestionariusze ankiet wraz z listem przewod-
nim drogg internetowg rozestano do 9 przedsiebiorstw, osobiscie ankiete
dostarczono przedstawicielom 17 przedsiebiorstw. Ostatecznie otrzymano
16 prawidtowo wypetnionych kwestionariuszy, w tym 15 metodg ankiety
dostarczonej osobiscie, a jeden metodg ankiety internetowej. Warto podkre-
sli¢ fakt, ze przedsiebiorstwa, ktére wziety udziat w badaniu, odpowiadajg
za ponad 95,95% sprzedazy wartosciowej calej préby badawczej i stanowig
grupe posiadajacg w swojej ofercie najbardziej znane i liczgce sie marki na
rynku. Pozostate podmioty nie sg kluczowe, zaréwno pod wzgledem udzia-
16w w rynku, silnych marek posiadanych w swojej ofercie, jak i prowadzo-
nych dziatan marketingowych.

Z ankietyzacji kadry menedzerskiej przedsiebiorstw branzy alkoholowej
pozyskano cenny materiat badawczy. Konfrontujgc go z wynikami poprzed-

10



Wstep

nich etapdw badan, uzyskano podstawe do weryfikacji postawionych hipotez.
Ostatni etap to eksperyment przeprowadzony w punktach sprzedazy deta-
licznej, majacy na celu potwierdzenie wczesniej zebranych informacji.

Poréwnanie wynikéw badan deklaratywnych z rzeczywistoscig miato
na celu ustalenie, jaki realny wplyw na wielkos¢ sprzedazy majg dziatania
w punktach sprzedazy detalicznej. W celu przeprowadzenia eksperymentu
terenowego wytoniono w kilku miastach Polski 40 Srednich i duzych sklepéw
spozywczych, ktére zgodzily sie wzig¢ udziat w prowadzonym badaniu. Skle-
py udzielity informacji sprzedazowych za okres 12 miesiecy poprzedzajgcych
eksperyment przeprowadzany 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,
wreczano upominki. Pozwolito to oceni¢ wptyw prowadzonych w sklepach
dziatann merchandisingowych na wielko$¢ sprzedazy. Powyzszy eksperyment
w konfrontacji z wynikami poprzednich etapéw stworzyt podstawe do wery-
fikacji postawionych hipotez.

Zalozony cel pracy, wiedza zdobyta podczas studiéw literatury tematu
oraz w pewnym sensie charakter danych uzyskanych z badan empirycznych
mialy wplyw na ostateczng strukture catej publikacji. Niniejszy wstep po-
przedza sze$¢ rozdzialéw, z czego cztery majg charakter teoretyczny, a dwa
empiryczno-analityczny, cato$¢ podsumowana zostata kilkustronicowym
zakonczeniem.

Rozdziat pierwszy jest poswiecony roli silnej marki w budowaniu prze-
wagi konkurencyjnej. W pierwszej kolejnosci przedstawiona zostata fenome-
nologia, geneza marki oraz jej funkcje strategii rynkowej przedsiebiorstw.
Kolejno uwaga ogniskuje sie na roli i znaczeniu, jakie w budowaniu przewagi
konkurencyjnej odgrywa marka oraz jej ogromnym wptywie na decyzje zaku-
powe konsumentéw. Rozdzial koriczg rozwazania dotyczgce ochrony prawnej
marki.

W rozdziale drugim autorka prezentuje proces i instrumenty budowania
marek produktowych na rynku. Analizuje Zrédta sity marki, jej istote, deter-
minanty oraz budowanie wartosci, po czym usystematyzowuje architekture
marki oraz sam proces jej budowania. W zakoriczeniu analizuje role badan
marketingowych w zarzgdzaniu marka.

11
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Rozdziat trzeci przedstawia znaczenie marki w marketingu relacji, pre-
zentuje role, jakg marka odgrywa w tworzeniu wartosci dla klienta. W dalszej
kolejnosci porusza niezwykle wazny w ostatnich latach element budowania
marki, jakim sg media spotecznosciowe.

Rozdziat czwarty posSwiecono omoéwieniu marki na ptaszczyznie miedzy-
narodowej. Zaprezentowane zostaly determinanty globalizacji marki oraz
uwarunkowania kulturowe w zarzgdzaniu marka. Szczegdtowo omdwiono
zjawiska efektu kraju pochodzenia i etnocentryzmu konsumenckiego oraz ich
znaczenie dla budowania sity marki na miedzynarodowych rynkach.

Pigty rozdziat stanowi charakterystyke branzy alkoholowej w Polsce oraz
uwarunkowania prawne dotyczgce promocji produktéw alkoholowych. Dla
zachowania przejrzystosci rozdziat ten zostat podzielony na 9 punktéw od-
noszacych sie kolejno do definicji i historii wodki, analizy krajowego sektora
alkoholi, przedstawionej réwniez na tle rynku §wiatowego. W dalszej czesci
poruszone zostajg spoteczno-kulturowe aspekty spozywania wodek. Zakon-
czenie dotyczy podstaw prawnych ograniczajgcych reklame publiczng alko-
holi w Polsce, miejsce polskich wodek na swiatowych rynkach oraz aspekty
promocji w tej branzy.

Kolejny, pigty rozdziat stanowi analize danych uzyskanych z informacji
rynkowych, udostepnionych wtérnych danych oraz czteroetapowych badan
przeprowadzonych przez autorke.

Zaprezentowany zostat zakres stosowania niepublicznych instrumentow
budowania wizerunku marek produktowych przez przedsiebiorstwa sektora
alkoholi wysokoprocentowych. W tym celu opisano dziatania marketingowe
w sektorze na przestrzeni lat oraz dzialania, jakie konsumenci zauwazajq
w chwili obecnej. Szczegbétowo oméwiono wykorzystane w badaniach me-
tody, procedury i instrumenty badawcze oraz przedstawiono doktadng cha-
rakterystyke proby badawczej. Dokonana zostata réwniez analiza czynnikéw
determinujgcych wybory konsumentéw, zakup konkretnej marki wodki oraz
zmian decyzji zakupowych. Przeanalizowano postawy nabywcéw wobec pro-
mocji, jak rowniez faktyczne zakupy dokonywane pod jej wpltywem.

Omoéwiono skutecznos$¢ stosowanych instrumentéw budowania wize-
runku marek produktowych przez przedsiebiorcéw sektora alkoholi wyso-
koprocentowych. Duzo uwagi poswiecono okresleniu wptywu instrumentéw

12
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promocji na zachowania konsumentéw. Po oméwieniu wiodgcych elementéw
decyzyjnych w procesie zakupu wodek nastepuje szczegétowa analiza kierun-
kow dziatant marketingowych prowadzonych przez producentéw omawianego
sektora. Zaprezentowano dziatania wtascicieli marek alkoholi wysokoprocen-
towych w Internecie. Rozdzial koriczy oméwienie atrakcyjnosci promocji wo-
dek z punktu widzenia konsumenta oraz zakres stosowania niepublicznych
instrumentéw budowania wizerunku marek produktowych przez przedsie-
biorstwa sektora alkoholi wysokoprocentowych.
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