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Komunikacja marketingowa
producentow napojow alkoholowych

wysokoprocentowych w Polsce

Marketing communication of high-proof alcoholic

W publikacji dokonano przegladu definicji komunikacji
marketingowej, jej narzedzi i kanaléw oraz zaprezentowa-
no dzialania producentéw alkoholi wysokoprocentowych
w zakresie komunikacji marketingowej na rynku polskim.
Problem badawczy niniejszego artykultu to odpowiedz na
pytanie, w jaki sposob producenci napojéw alkoholowych
wysokoprocentowych komunikuja sie ze swoimi konsu-
mentami w warunkach znacznego ograniczenia ich dzia-
talnosci w sferze marketingu, w tym catkowitego zakazu
reklamy publicznej. Publikacja ma charakter przeglado-
wo-poznawczy. CzeS¢ teoretyczna powstala z wykorzysta-
niem analizy literatury przedmiotu i danych zastanych.
Przeglad dzialan producentow alkoholi wysokoprocento-
wych w zakresie komunikacji marketingowej na rynku
polskim stanowi czeS§¢ poznawcza opracowania.

Stowa kluczowe
komunikacja marketingowa, uwarunkowania prawne, alkohole
wysokoprocentowe

beverages producers in Poland

The publication reviews the definition of marketing
communication, its tools and channels, and presents the
activities of high-proof alcoholic beverages producers in
the field of marketing communication on the Polish
market. The research problem of this article is the
answer to the question: how do producers of high-proof
alcoholic beverages communicate with their consumers
in the conditions of a significant restrictions in their
marketing activities (including a total ban on public
advertising). The publication is of overview and cognitive
nature. The theoretical part was created using the
literature analysis of the subject and the existing data.
The review of the activities of hard alcohol producers in
the field of marketing communication on the Polish
market is a cognitive part of the study.

Keywords
marketing communication, legal determinants, high-proof alcoholic
beverages

Wstep

Komunikacja marketingowa producentéw napo-
jow alkoholowych wysokoprocentowych jest
w znacznym stopniu zdeterminowana obowigzuja-
cymi przepisami prawnymi. Producenci tej branzy
maja do swojej dyspozycji zredukowang liczbe na-
rzedzi i kanaléw komunikacji, z czego najbardziej
dotkliwy wydaje si¢ brak mozliwosci reklamy pu-
blicznej. W prezentowanym artykule autorka odpo-
wie na pytanie, jak producenci napojow alkoholo-
wych wysokoprocentowych komunikujg sie ze swo-
imi konsumentami w warunkach ograniczenia ich
dziatalnoéci marketingowej, dokona identyfikacji
stosowanych przez omawiang grupe przedsie-

biorstw narzedzi i kanaléw komunikacji marketin-
gowej. Na podstawie dokonanego przegladu litera-
tury i stanu dotychczasowych badan okresli atrak-
cyjnosé¢ poszczegélnych narzedzi oraz odpowie na
pytanie, jaka role w tym dialogu pelnig Internet
i urzgdzenia mobilne.

Pierwsza cze§¢ artykulu bedzie stanowila cze§é
teoretyczna, w ktorej na bazie dokonanego przegla-
du literatury zostang zaprezentowane podstawowe
definicje zwigzane z komunikacjg marketingowa, jej
narzedziami i kanalami. Nastepnie wywod zostanie
zawezony do komunikacji marketingowej producen-
téw napojéow alkoholowych wysokoprocentowych
w Polsce, ktora podlega odrebnym regulacjom za-
wartym w przywolanych przez autorke przepisach
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prawa. Analiza dostepnych danych wtérnych oraz
dotychczasowych badan w tym obszarze pozwoli au-
torce zaprezentowa¢ dzialania producentéw napo-
jow alkoholowych wysokoprocentowych na rynku
krajowym oraz odpowiedzie¢ na zadane pytania ba-
dawcze.

Pojecie komunikacji marketingowej
| jej charakter

Transformacja systemowa stworzyla w Polsce
warunki swobody prowadzenia dzialalno$ci gospo-
darczej. Rynek producenta stopniowo stal sie ryn-
kiem konsumenta, a ten ostatni stat sie celem wal-
ki konkurencyjnej przedsiebiorstw. Oprdcz nowych
mozliwoéci produkcyjnych powstato olbrzymie pole
dzialania dla aktywno$ci marketingowej podmiotow
gospodarczych. Sam marketing przeszed! ewolucje
od pierwotnego marketingu zorientowanego na pro-
ces produkeyjny, produkt i sprzedaz, poprzez orien-
tacje na konsumenta, az do tzw. marketingu relacji
i wartoSci (Nowacki, 2014, s. 11-19). Postep cywili-
zacyjny i technologiczny sprawil, iz przedsiebior-
stwa maja do swojej dyspozycji coraz wiekszy wa-
chlarz narzedzi marketingowych pomagajacych
w dotarciu do swoich klientéw. Biorac pod uwage
zmiane orientacji rynkowej przedsiebiorstw, rozwaj
technologii, dostepnych mediéw i wspomnianego
wyzej podejscia przedsiebiorstw do marketingu, Ko-
tler, Kartajava i Setiawan (2010) przedstawili kon-
cepcje ewolugji marketingu od tzw. Marketingu 1.0
— marketingu transakcyjnego, poprzez Marketing
2.0 — obejmujacy poczatkowy etap rozwoju Interne-
tu, do Marketingu 3.0 — zapoczatkowanego rozwo-
jem sieci spoleczno$ciowych (YouTube, Facebook,
Twitter) i p6zniejszym rozkwitem technologii mobil-
nych zwigzanych z urzadzeniami mobilnymi, tj. moz-
liwymi do wykorzystania w ruchu, bazujacymi na
sieciach bezprzewodowych (Chmielarz, 2016, s. 11).

W wymienionych etapach ewolucji koncepcji
marketingu, oprocz orientacji przedsiebiorstw, klu-
czowej zmianie ulegta postawa konsumenta: z bier-
nego w Marketingu 1.0 do tzw. prosumenta w Mar-
ketingu 3.0 — aktywnego konsumenta wprowadza-
jacego innowacje do produktéw, by w maksymal-
nym stopniu zaspokajaly jego indywidualne potrze-
by (Mruk, Pilarczyk i Stawinska, 2015, s. 25-26).
Intencje i sugestie wspodlczesnego konsumenta sq
natychmiast odczytywane przez producentow, kto-
rzy dzieki wspodlczesnej technologii sg w niemal per-
manentnym kontakcie ze swoimi obecnymi i poten-
¢jalnymi konsumentami. To miedzy innymi dzieki
rozwojowi technologii komunikacja pomiedzy pro-
ducentem a konsumentem nabrata nowego wymia-
ru i znaczenia. Od jednokierunkowej komunikacji
informacyjnej kryjacej sie w koncepcji 4P (cena,
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produkt, pozycjonowanie i promocja) do wielowy-
miarowej 1 wielokierunkowej komunikacji z prosu-
mentem wspoltworzacym produkt.

Obecnie funkcjonowanie czlowieka, czy tez
przedsiebiorstwa, bez komunikowania sie jest prak-
tycznie niemozliwe. W literaturze przedmiotu znaj-
dziemy wiele definicji komunikacji, ktore zalezg od
zakresu i problematyki, w jakiej sie poruszamy. Po-
jecie komunikagji jest kluczowe we wspélczesnym
marketingu. Wraz z ewolugjg rozumienia samego
pojecia marketingu zmianom ulegaty definicje i poj-
mowanie poje¢ z nim zwigzanych. Komunikacja
marketingowa jest jednym z takich pojeé, ktore na
przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat bylo anali-
zowane przez wielu naukowcoéw i praktykow, jed-
nak do chwili obecnej nie doczekalo si¢ jednej kom-
pleksowe]j definicji. Przez diugi czas komunikacja
marketingowa utozsamiana byla z promocja, beda-
cg jednym z elementéw marketingu-mix, rozumia-
nych jako instrument6éw stosowanych przez przed-
siehiorstwo w celu osiagniecia zamierzonych efek-
tow na danym rynku. Ujecie to podkreslalo jedno-
kierunkowy charakter komunikatu, w ktorym
przedsiebiorstwo informowalo o charakterze pro-
duktu badz ustugi w celu pobudzenia i ukierunko-
wania popytu. Takie ujecie prezentuje m.in. Rydel,
definiujgc komunikacje marketingows jako ,komu-
nikowanie otoczeniu rynkowemu wszelkich warto-
§ci firmy (silnych stron, przewag konkurencyjnych)
przy zastosowaniu skoordynowanych dzialan mar-
ketingowych” (Taranko, 2015a, s. 18-19).

To tradycyjne ujecie zostalo zweryfikowane
w praktyce gospodarczej. Rozwdj Internetu i zmia-
na postaw konsumentéw coraz chetniej i czeSciej
wyrazajacych swojg opinie sprawily, iz przedsie-
biorstwo musiato rozpoczaé odbiér sygnaléw z ryn-
ku i przej§¢ do swoistego dialogu z konsumentem.
Na wielokierunkowo$é komunikacji marketingowej
zwraca uwage m.in. Wrzosek (2012, s. 217-218), de-
finiujac ja jako jedna z form ogblnej komunikacji po-
siadajgcg perswazyjny, wielowymiarowy i wieloka-
natowy charakter, wykorzystujaca specyficzne for-
my oddzialywania, tzw. narzedzia komunikacji
marketingowej. Celem tej komunikacji jest dazenie
przedsiebiorstwa do osiggniecia jak najwiekszej
skutecznosci i efektywnosci ekonomicznej. Podob-
nie komunikacje marketingowa definiuja Mruk i in.
(2015, s. 264), traktujac ja jako zespdl informacji
(sygnaléw) emitowanych przez firme z réznych 7zré-
det i w réznych kierunkach (klienci, dostawcy, po-
§rednicy itp.) oraz informacje, jakie firma zbiera
z rynku. Z kolei Wiktor (2013, s. 14) komunikacje
marketingows okresla jako swego rodzaju proces
interakgji i dialogu przedsiebiorstwa z jego rynkiem
docelowym, proces konieczny do przetrwania przed-
siebiorstwa we wspodlczesnym zglobalizowanym
Swiecie.

Wyrazem nowoczesnego podejscia do komunika-
¢ji marketingowej jest zintegrowana komunikacja
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marketingowa (Integrated Makreting Communica-
tions — IMC) podkreslajaca potrzebe integracji i ko-
ordynacji wykorzystywanych przez przedsiebior-
stwo kanaléw i narzedzi komunikacji marketingo-
wej. Celem takiego calo$ciowego podejécia jest prze-
kazywanie przez przedsiebiorstwo jasnego, spojne-
go 1 przekonujacego komunikatu dotyczacego jego
produktow (ustug). Komunikacja w tym podej$ciu
rozpatrywana jest jako proces, nastepujace po sobie
dzialania majace na celu komunikacje z rynkiem,
ale réwniez jako zbi6r narzedzi umozliwiajacych ko-
ordynacje i realizacje zalozonych celéw i funkcji
przedsiebiorstwa. Zalozeniem tego podejécia jest
traktowanie wszelkich kontaktow odbiorcow z pro-
duktem (ustuga), jego cena, dystrybucja czy narze-
dziami promocji jako potencjalnych kanaléw prze-
kazywania informacji (Mruk, Pilarczyk i Stawinska,
2015, s. 265). Takie spojne i skoordynowane dziala-
nia w ramach zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej pozwalaja przedsiebiorstwom na wykorzysta-
nie efektu synergii zwiekszajacej moc zintegrowa-
nego przekazu.

Elementy i narzedzia
komunikacji marketingowej

Kazdy proces komunikacji, wiaczajac komunika-
cje marketingowa, ma pewne stale elementy (Ta-
ranko, 2015a, s. 210). Sg nimi:
® uczestnicy procesu komunikacji (nadawca i od-
biorca),
przekaz (komunikat),
kanal przekazu informacji,
sprzezenie zwrotne,
zaklidcenia komunikacji (tzw. szumy informacyj-
ne),

e kontekst komunikacji (otoczenie).

W przypadku komunikacji marketingowej
nadawca komunikatu jest przedsiebiorstwo, odbior-
cami za$§ moga by¢ zaréwno konsumenci, jak i inni
uczestnicy rynku, np. konkurenci, dostawcy, insty-
tucje. Wazne jest, aby uczestnicy byli potgczeni
wspdlnotg potrzeb i interesow (Wiktor, 2013, s. 16).
Nadawca prezentuje pewna uzyteczno$¢, odbiorca
natomiast pewne potrzeby poparte funduszem na-
bywczym. Komunikat nadany przez nadawce zosta-
je odpowiednio przeprocesowany w §wiadomosci od-
biorcy, a indywidualna ewaluacja komunikatu decy-
duje o ostatecznym zainteresowaniu konsumenta
badz zignorowaniu przekazu.

Sam przekaz (komunikat) jest centralnym ele-
mentem procesu komunikowania. Jego komplekso-
wa struktura obejmuje: znaczenie (wyrazajgce cele,
zamiary i intencje nadawcy), symbole, na ktore
przelozone sa znaczenia w procesie kodowania
przekazu, ktére pdzniej zostaja rozszyfrowane
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przez odbiorce w procesie dekodowania i przetozone
na konkretne znaczenia w plaszczyznie odbiorcy.
Istotnymi elementami komunikatu sa takze jego
forma i organizacja, ktére muszg by¢ dostosowane
zaréwno do oczekiwan audytorium, jak i otoczenia
komunikacji, do ktérego zaliczy¢ mozna m.in,
aspekt historyczny, kulturowy czy tez aspekt praw-
ny. Szeroka dostepno$¢ mediéw sprawila, iz kluczo-
wy stal sie czas uzyskiwania niezbednych informa-
cji. Kto szybciej zareaguje na sygnaly z rynku, ten
utrzyma konsumentéw i zyska kolejnych, wyprze-
dzajac konkurencje.

Wachlarz instrumentéw i kanaléw wykorzysty-
wanych przez przedsiebiorstwa do dialogu z pod-
miotami w otoczeniu nieustannie rozszerza sie, wy-
korzystujac postep technologiczny i pomystowosé
pracownikéw agencji reklamowych. Proces komuni-
kacji marketingowej opiera sie na réznych narze-
dziach, czyli formach komunikacji, a takze na réz-
nych kanatach, poprzez ktore komunikaty dociera-
ja do konsumentéw (Wrzosek, 2013, s. 218-219).
Najczesciej spotykana w literaturze klasyfikacja na-
rzedzi komunikacji marketingowej wyréznia: rekla-
me, public relations (PR), sprzedaz osobista, spon-
soring, komunikacje nieformalng czy tez promocje
sprzedazy (Wrzosek, 2013; Taranko, 2015a).

Nieco inna klasyfikacje narzedzi komunikacji
marketingowej prezentujg Mruk i in. (2015, s. 267),
wyrdzniajac: reklame, promocje sprzedazy, promo-
cje osobista, PR, marketing bezpoéredni i narzedzia
on-line. Uwage zwraca wyodrebniona kategoria na-
rzedzi on-line stusznie podkre§lajaca zauwazalny
trend przesuniecia ciezaru komunikagcji do sieci in-
ternetowej i urzadzen mobilnych.

Szerokiej analizy klasyfikacji narzedzi marketin-
gowych dokonal Wiktor (2013, s. 69-77), zwracajac
uwage na nieustanne zmiany w ich kombinacji. Za-
prezentowal krytyczny stosunek do bezpodstawne-
go wyodrebniania kolejnych kategorii narzedzi ko-
munikacji, jak marketing szeptany, marketing do-
§wiadczen itp. Popiera on natomiast wyodrebnienie
z PR sponsoringu czy lokowania produktu, bedace
konsekwencja ich odrebnego prawnego uregulowa-
nia. Autor prezentuje ostatecznie czteroelemento-
wa klasyfikacje obejmujaca: promocje osobista (ko-
munikacje osobista), reklame, promocje dodatkowa
(m.in. promocje sprzedazy) i public relations. Zwra-
ca uwage na fakt zacierania sie granic pomiedzy po-
szczegblnymi kategoriami wskutek powstawania
narzedzi hybrydowych, aczacych cechy kilku kate-
gorii.

Proces komunikacji marketingowej odbywa sie
przy uzyciu tzw. kanaléw komunikacji zapewniaja-
cych dotarcie przekazu (komunikatu marketingo-
wego) do odbiorcéw. Za Grabarskim (2011, s. 215)
mozemy wyr6zni¢ trzy typy kanatéw komunikacji
marketingowej:
® media — wystandaryzowane kanaly przeptywu

informacji 0 masowym charakterze oddzialywa-
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nia, elektroniczne lub drukowane (np. telewizja,

Internet),
® miejsca — przestrzenie, w ktorych moga by¢ pro-

wadzone dzialania w zakresie komunikacji mar-

ketingowej, np. sklepy, hurtownie, galerie han-
dlowe czy ulice,

® ludzie (ustnie przekazywane opinie o produkcie
czy marce).

Klasyfikacje takg stosuje rowniez Wrzosek (2013.
s. 219), podkreslajac znaczenie odpowiedniego do-
boru kanalu, ktory zagwarantuje dotarcie przekazu
do odbiorcow.

Nieco inng klasyfikacje kanaléw przekazu w komu-
nikagcji marketingowej zaprezentowali Kotler i Keller
(2016, s. 252), dzielac je na dwie gléwne grupy:

e kanaly osobiste (personal communications chan-
nels) utozsamiane z komunikacjg interpersonal-
ng pomiedzy dwiema osobami lub wiekszg liczba
0s0b; autorzy dzielg grupe na podgrupy: advoca-
te channels (osoby z dzialéw sprzedazy przedsie-
biorstw), expert channels (osoby niezalezne wy-
razajace opinie, by przyciagnaé uwage konsu-
mentéw docelowych), social channels (kanal
skladajacy sie z przedstawicieli spoleczenstwa,
m.in. sgsiedzi, przyjaciele, cztonkowie rodziny);

e kanaly nieosobiste, masowe (nonpersonal (mass)
communications channels) skierowane do wiek-
szej liczby odbiorcow; grupa zawiera m.in. me-
dia, reklame, promocje sprzedazy, wydarzenia
i doéwiadczenia oraz PR.

Bez wzgledu na sposob i kryterium klasyfikacji
kanaléow i narzedzi komunikacji marketingowej
kluczowy jest fakt ich dostepnosci zaréwno dla
nadawcy, jak i odbiorcy komunikatu. Jest ona zréz-
nicowana i zalezy od czynnikéw wewnetrznych
przedsiebiorstwa (np. profilu dziatalnosci), jak réw-
niez uwarunkowan otoczenia.

Komunikacja marketingowa
producentow napojow alkoholowych
wysokoprocentowych w Polsce

w warunkach prawnych ograniczen
ich dziatalnosSci

Przedsiebiorstwa funkcjonuja w otoczeniu, kto-
rego wplyw determinuje sposob i rezultaty ich dzia-
talnoéci. Podobnie jest z komunikacja marketingo-
wa, ktora podlega wplywowi czynnikéw zardéwno
wewnatrz samego przedsiebiorstwa, jak i jego oto-
czenia. W konsekwencji mozemy dokonaé¢ podsta-
wowego podzialu determinant komunikacji marke-
tingowej na wewnetrzne organizacji i zewnetrzne
— otoczenie.

Klasyfikacji i szerokiego omoéwienia determi-
nant komunikacji marketingowej w réznych aspek-

Artykuty ‘

tach podjela sie¢ w swojej monografii Taranko
(2015a). Uwarunkowania omawiane sg tu w po-
dziale na czynniki po stronie nadawcy komunikatu
i jego odbiorcy. Pierwsze z nich odpowiadaja
W znacznej mierze czynnikom wewnetrznym orga-
nizacji. Ponadto do determinant po stronie nadaw-
cy autorka stusznie zaliczyla aktywno$é komunika-
cyjng konkurentéw i faze rozwoju rynku. Uwarun-
kowania po stronie odbiorcy to indywidualne cechy
odbiorcéw ostatecznych i posrednich, takie jak np.
styl zycia, motywacja, postawy, ktore determinuja
charakter komunikacji marketingowej, jej jako§é
i efekty. Czynniki makrootoczenia w postaci uwa-
runkowan kulturowych, technicznych i prawnych
zostaly omoéwione odrebnie, jako determinujace
wiekszo$¢ elementéw procesu komunikacji marke-
tingowej i jej narzedzi. Prawne uregulowania dzia-
lalno$ci marketingowej przedsiebiorstw wynikaja
ze wzrostu konkurencji na rynku i wzmozonej ak-
tywno$ci marketingowe]j jego uczestnikéw. Ramy
prawne staly sie §rodkiem zapobiegajacym naduzy-
waniu niektérych praktyk stosowanych przez
przedsigbiorstwa.

Analizy i holistycznego oméwienia prawnych re-
gulacji dziatalno$ci marketingowej przedsiebiorstw
w Polsce podjeta sie Taranko (2015b) w swojej kolej-
nej monografii, prezentujac czytelnikom kompen-
dium wiedzy z tego zakresu. W ksiazce podjety zo-
stal rowniez problem komunikacji marketingowej,
jej narzedzi i kanalow. Autorka dokonata analizy
specyfiki komunikacji marketingowej podstawo-
wych kategorii dobr: zaopatrzeniowych, konsump-
cyjnych czy ustug. Z uwagi na przekrojowy charak-
ter publikacji nie ma w niej analizy regulacji praw-
nych dla poszczegdlnych branz czy produktéw. Pro-
blematyka ta zostanie podjeta w dalszej czeSci ni-
niejszej publikacji. Przeprowadzona zostanie anali-
za komunikacji marketingowej przedsiebiorstw pro-
dukujacych napoje alkoholowe wysokoprocentowe
(zamiennie okre§lanych tu jako: alkohole wysoko-
procentowe). Z uwagi na specyfike produktu branza
ta jest jedng z najwcze$niej uregulowanych i najbar-
dziej restrykcyjnie potraktowanych przez polskie
ustawodawstwo. Regulacjom podlegaja m.in. jej
dzialania marketingowe w zakresie ksztaltowania
produktow, dystrybugji, polityki cenowej i komuni-
kacji marketingowe;j.

Dziatalno$é marketingowa producentow alkoholi
wysokoprocentowych na rynku polskim podlega
przepisom prawa, ktére mozna podzielic na dwie
grupy:
® przepisy ogélne, zawierajace regulacje komuni-

kacji marketingowej wszystkich przedsiebiorstw,

bez wzgledu na profil dziatalnosci czy wytwarza-
ny produkt,

® przepisy selektywne, obejmujace swym zakresem
komunikacje marketingowa wybranej grupy
przedsiebiorstw, w tym producentéw napojow al-
koholowych wysokoprocentowych.
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Niniejszy artykut podejmuje problematyke komu-
nikacji marketingowej producentéw napojéw alko-
holowych wysokoprocentowych, dlatego pod uwage
wzieto oddzialywanie przepiséw drugiej grupy regu-
lacji prawnych. Podstawowym aktem prawnymi re-
gulujacym dzialalno§¢ marketingowa, w tym komu-
nikacje marketingowa producentéw napojéw alko-
holowych wysokoprocentowych, jest Ustawa z dnia
26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwoSci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi (DzU z 1982 r. nr
35 poz. 230, dalej: Ustawa o wychowaniu w trzezwo-
§ci). Glownym celem omawianej ustawy jest prze-
ciwdzialanie alkoholizmowi i zmniejszanie popytu
na alkohol, a przynajmniej niesprzyjanie rozwojowi
tego popytu. Motywem tego dzialania jest ,wazny
interes publiczny”, zdefiniowany w Konstytucji Rze-
czypospolitej Polskiej (DzU z 1997 r. nr 78 poz. 483,
art. 22) stanowiacej prawo nadrzedne w naszym
kraju. Zapisy omawianej ustawy wplywaja przede
wszystkim na producenta bedacego nadawca komu-
nikatu marketingowego. Tworzac strategie komuni-
kacji marketingowej, musi on bra¢ pod uwage zapi-
sy ustawy, ktore drastycznie ograniczajg liczbe do-
stepnych narzedzi i kanaléw komunikacji z klien-
tem.

Ustawa o wychowaniu w trzezwoéci definiuje
podstawowe dla komunikacji marketingowej poje-
cia, jakimi sg: promocja i reklama napojéw alkoho-
lowych czy tez sponsorowanie. Pojecie promocji na-
pojow alkoholowych jest tu bardzo szerokie i ozna-
cza: ,publiczng degustacje napojow alkoholowych,
rozdawanie rekwizytow zwiazanych z napojami al-
koholowymi, organizowanie premiowanej sprzeda-
zy napojow alkoholowych, a takze inne formy pu-
blicznego zachecania do nabywania napojow alko-
holowych”. Natomiast reklama napojow alkoholo-
wych zgodnie z zapisami ustawy, to: ,,publiczne roz-
powszechnianie znakow towarowych napojow alko-
holowych lub symboli graficznych z nimi zwigza-
nych, a takze nazw i symboli graficznych przedsie-
biorcow produkujacych napoje alkoholowe, nierdz-
nigcych sie od nazw i symboli graficznych napojéw
alkoholowych, stuzace popularyzowaniu znakéw to-
warowych napojéw alkoholowych” (DzU z 1982 r.
nr 35 poz. 230, art. 21.1).

Tak zdefiniowana reklama i promocja jest zabro-
niona w odniesieniu do alkoholi wysokoprocento-
wych i1 przedsiebiorstw je produkujacych (DzU
z 1982 r. nr 35 poz. 230, art. 13). Zakaz ten obejmu-
je prowadzenie reklamy napojéw alkoholowych nie-
bedacych piwem we wszelkich mediach, m.in. telewi-
zji, radio, prasie, kinie i w Internecie. Tym samym,
z dostepnych dla producentéw alkoholi wysokopro-
centowych narzedzi i kanatéw komunikacji marke-
tingowych zostaly wyeliminowane aktywnosci klu-
czowe dla dzialalno$ci marketingowej kazdego przed-
siebiorstwa. Komunikacja z konsumentami zostala
w znacznym stopniu ograniczona, czynigc sam pro-
ces komunikacji marketingowej specyficznym.
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Ustawodawca przewidzial jednak wyjatki w za-
kazie reklamy publicznej dla alkoholi wysokopro-
centowych. Zgodnie z przepisami ,za reklame nie
uwaza sie informacji uzywanych do celow handlo-
wych pomiedzy przedsiebiorcami zajmujgcymi sie
produkgja, obrotem hurtowym i handlem napojami
alkoholowymi” (DzU z 1982 r. nr 35 poz. 230, art.
21.1 ust. 3). Poza tym stosowanie reklamy alkoholi
wysokoprocentowych jest mozliwe m.in. wewnatrz
sklepéw, w pomieszczeniach hurtowni, jak rowniez
w wydzielonych stoiskach lub punktach prowadza-
cych sprzedaz napojéw alkoholowych przeznaczo-
nych do spozycia w miejscu ich sprzedazy (DzU
z 1982 r. nr 35 poz. 230, art. 21.1 ust. 7). Zakazem
nie sg tez objete dzialania o charakterze reklamo-
wym skierowane do ograniczonego kregu osob, kto-
re prowadzacy moze zidentyfikowaé, najlepiej
z imienia i nazwiska. Na tej podstawie uzasadnia
sie legalno$¢ akcji prowadzonych m.in. w ramach
zamknietych imprez ze wstepem na zaproszenia czy
na przyklad reklam w czasopismach rozpowszech-
nianych do subskrybentéw znanych z imienia i na-
zwiska (Taranko, 2015b, s. 208).

Przeglad dziatan producentow alkoholi
wysokoprocentowych w Polsce
w sferze komunikacji marketingowej

Tradycyjna reklama jest podstawowym narze-
dziem komunikacji marketingowej rozumianej jako
dzialania, za pomoca ktorych przedsiebiorstwo
przekazuje réoznym grupom adresatéw informacje
na temat swdj i swojej oferty rynkowej o zréznico-
wanej formie i treSci (Wrzosek, 2012, s. 217).
W przypadku znacznego ograniczenia mozliwosci
wykorzystania promocji i reklamy alkoholi wysoko-
procentowych ich producenci zostali zmuszeni do
przeniesienia ciezaru dzialan w zakresie komunika-
¢ji marketingowej na inne narzedzia. Wykorzystuja
oni w znacznej mierze promocje sprzedazy czy tez
sponsoring rozumiane zgodnie z przedstawionymi
ponizej definicjami (Garbarski, 2011, s. 215):

e promocja sprzedazy to narzedzie komunikacji
o relatywnie krétkim okresie odzialywania, sto-
sowane przez przedsiebiorstwa do zwigkszenia
zainteresowania nabywcow poprzez dostarczenie
im dodatkowych argumentéw powodujacych
zwiekszenie checi zakupu,

® sponsoring (sponsorowanie) to narzedzie komu-
nikacji marketingowej wykorzystujace powiaza-
nia marki lub produktu z wydarzeniem (sporto-
wym, kulturalnym), instytucja lub inicjatywa
spoleczna.

Szczegélowe badania aktywnoéci producentow
alkoholi wysokoprocentowych w ramach komunika-
¢ji marketingowej przeprowadzila Liczmanska
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Tablica 1. Atrakcyjno$é wybranych form promocji konsumenckiej wedtug producentéw
i konsumentéw alkoholi wysokoprocentowych

. .. % wskazan przez producentéw alkoholi % wskazan przez konsumentéw alkoholi
Rodzaj promocji . . .
wysokoprocentowych jako stosowane wysokoprocentowych jako atrakecyjne
Konkursy 14 34
Promocje z hostessa 42 45
Okazjonalne opakowanie 42 58
Plakat, wywieszki 64 31
Promocje z gratisem 71 69-79*
Promocje cenowe 100 85
Merchandising 100 31

* Procent wskazan rézny dla réznej formy gratisu, np. 69% — gadzet, 79% — dodatkowa ilo§¢ alkoholu.

71 6 d 1 o: opracowanie na podstawie (Liczmanska, 2011, s. 95-97).

(2011). Jako pierwsze analizie zostaly poddane na-
rzedzia promocji konsumenckiej wykorzystywane
przez producentéw alkoholi wysokoprocentowych.
Przeprowadzone badania ankietowe (Liczmanska,
2011, s. 94) dowiodly, ze najwieksza popularnoscia
wérdd form promocji skierowanych przez przedsie-
biorstwa do konsumenta finalnego cieszyly sie:
merchandising (specjalne ekspozycje potkowe, li-
stwy, odpowiednie rozlokowanie produktow w skle-
pie) oraz promocje cenowe. Stosowali je w badanym
okresie wszyscy producenci alkoholi wysokoprocen-
towych. Na drugim miejscu znalazly sie promocje
z tzw. gratisem. Plakaty i wywieszki informacyjne
w miejscach sprzedazy umieszczato 64% ankietowa-
nych. Blisko polowa ankietowanych proponowata
odbiorcy okazjonalne opakowania, jak réwniez or-
ganizowala promocje z hostessa. Zdecydowanie
mniejszg popularnoscia wéréd dziatan skierowa-
nych bezpoSrednio do konsumenta cieszyly sie:
eventy, PR, konkursy, degustacje czy tez programy
lojalno$ciowe (Liczmanska, 2011, s. 95-97).

Autorka badaniem objeta nie tylko nadawcow ko-
munikatow marketingowych (producentéw), ale
réwniez odbiorcéw przekazu, czyli konsumentow.
Badania z tego samego okresu dowiodly najwiekszej
atrakcyjnoéci promocji dajacych konsumentowi
wiekszg ilo$é produktu za te sama cene. Mowimy tu
o promocjach cenowych czy tzw. promocjach z gra-
tisem w postaci dodanego mniejszego opakowania
tego samego produktu lub opakowania innego pro-
duktu z tej samej grupy, np. rozszerzenie smakowe
tej samej marki wodki. Warto zwréci¢ uwage na
wskazane przez respondentéw duze znaczenie opa-
kowania produktu. Az 58% z nich wymienito wyrdz-
niajace sie opakowanie jako zachete do zakupu. Ma
na to wplyw specyfika produktu, szczegdlnie gdy
moéwimy o wodkach czystych. Generalnie zawartosé
butelek jest tu zblizona do siebie, wiec opakowanie
odgrywa duza role, szczegélnie gdy butelka wodki
jest prezentem lub stawiana jest na stole w gronie
znajomych.

Zestawienie opinii na temat atrakcyjno$ci wybra-
nych narzedzi promocji konsumenckich po stronie
producentéw i konsumentow, bedacych odpowied-
nio nadawcami i odbiorcami komunikatow marke-
tingowych, prezentuje tablica 1.

Badania wykazaly ogélng zbiezno§¢ oceny atrak-
cyjnosci poszezegélnych form promocji konsumenc-
kiej w opiniach producentéw i konsumentéw.
Swiadezy to o istnieniu przeplywu informacji i sku-
tecznosci dialogu pomiedzy uczestnikami rynku.
Producenci trafnie odezytuja sygnaly konsumentéw
i w duzym stopniu dostosowuja narzedzia promocji
do ich preferencji.

Moéwiac o efektach zapisow ustawy o wychowa-
niu w trzezwosci, nie mozna pominaé ich wplywu
na dostepnoé¢ kanaléw komunikacji. Jak wspo-
mniano weze$niej, ustawa wprowadza catkowity za-
kaz reklamy i promocji w radiu, telewizji, kinie
1 prasie, z wyjatkiem prasy branzowej objetej prenu-
merata. Wymieniajac z nazwy potencjalne miejsca
rozpowszechniania reklamy ustawodawca pomingt
Internet, pozostawiajac tym samym do dyspozycji
producentéw alkoholi wysokoprocentowych me-
dium, ktore w ostatnich latach stalo sie¢ waznym
miejscem dialogu przedsiebiorstw z konsumentami.

Rola Internetu,

medidw spotecznosciowych

I narzedzi mobilnych w promoc;ji
alkoholi wysokoprocentowych

Internet jako medium znosi wszelkie bariery geo-
graficzne. We wspélczesnym, skomputeryzowanym
§wiecie Internet stal sie podstawowym medium ko-
munikacji, szczegélnie wéréd mlodszych pokolen.
Fenomen Internetu polega nie tylko na skracaniu
dystansu geograficznego, jego podstawowym atu-
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tem jest skracanie czasu niezbednego do uzyskania
badz przekazania informacji. W aspekcie komuni-
kacji marketingowej skrécil sie nie tylko czas trans-
misji komunikatu wysylanego przez przedsiebior-
stwo do konsumenta. Znacznemu skréceniu ulegt
czas niezbedny do otrzymania komunikatu zwrot-
nego z rynku, co daje przedsiebiorstwu mozliwo§¢
niemal natychmiastowej reakcji i ewentualnej we-
ryfikacji dziatan. To wlaénie mozliwos¢ interakeji
jest cecha, ktorej nie maja klasyczne media, takie
jak telewizja czy radio.

O potencjalne;j sile oddziatywania Internetu jako
medium $wiadczy¢ moga dane z Raportu Strate-
gicznego IAB Polska (2018) opisujacego Internet
i rynek cyfrowej komunikacji marketingowej w Pol-
sce. Jak wynika z danych zawartych w tablicy 2, do-
step do Internetu w Polsce jest juz zjawiskiem po-
wszechnym.
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§ci, w wyniku ktérego sg tworzone nowe tresci (Do-
renda-Zaborowicz, 2012, s. 59).

Precyzyjna definicja marketingu w social me-
diach jest trudna do ustalenia, jednakze mozna
stwierdzié, ze jest to metodyczne wykorzystywanie
nowych technologii oraz sieci spolecznych w celu re-
alizacji okre§lonych zadan marketingowych. Mar-
keting w social mediach oznacza promocje prowa-
dzong za poSrednictwem réznorodnych §rodkéw
przekazu, skutkujgcg uzyskaniem jak najwiekszej
rozpoznawalnosci (Liczmanska, 2013, s. 280).

Producenci alkoholi wysokoprocentowych bardzo
szybko odkryli zalety i sile odzialywania komunika-
¢ji poprzez social media. Wedlug danych z roku
2017 najpopularniejszym serwisem byt Facebook,
z ktorego w grudniu 2017 r. korzystalo ponad 82%
polskich internautéw (22,6 mln realnych uzytkow-
nikéw — RU), generujac 3,344 mld odston. Zazna-

Tablica 2. Dostgpno$¢ Internetu w polskich gospodarstwach domowych

2010 201 2012
OGOLEM 63% 67% 1%
WG TYPU GOSPODARSTWA DOMOWEGO
gospodarstwa z dziec¢mi 83% 88% 92%
gospodarstwa bez dzieci 547 56% 60%
WG MIEJSCA ZAMIESZKANIA
miasta powyzej 100 tys. 0sdb 9% 2% 76%
miasta ponizej 100 tys. os6b 65% 67% 70%
obszary wiejskie 56% 61% 66%
WG STOPNIA URBANIZACII
niski 59% 62% 66%
Sredni 62% 68% N%
wysoki 68% % 75%

716 dto: (IAB Polska, 2018).

W ostatnich latach postep w dziedzinie technolo-
gii internetowych to przede wszystkim rozwdj sieci
spolecznosciowych (social media) i technologii mo-
bilnych, ktére stworzyly nowe formy konkurowania
pomiedzy przedsiebiorstwami. W literaturze przed-
miotu mozemy znalezé kilka definicji social me-
diéw. Wedlug Kaplana i Haenleina media spotecz-
noS$ciowe to zbidr aplikacji opartych na technologii
sieciowej i ideologii Web 2.0, pozwalajacych tworzyé
i wymieniac tre$ci generowane przez uzytkownikow
(user-generated content). W biznesie internetowe
media spoleczno$ciowe zyskaly miano mediow
generowanych przez konsumentéw (consumer-ge-
nerated media). Elementem wspdlnym definicji tego
zjawiska jest polaczenie technologii i interakcyjno-

2013 2014 215 2016 2017
72% 74% 76% 80% 82%
93% 94% 95% 98% 99%
§1% 64% 67% 727 73%
777 82% 81% 83% 86%
% 767% 74% 81% 81%
68% 74% 2% 78% 797
677% 707% 79% 82% 797
N% 73% 747 80% 82%
76% 8% 73% 79% 85%

czy¢ warto, ze wérod witryn z kategorii social me-
diéw serwisem z najwieksza liczba odston na uzyt-
kownika jest najstarszy polski portal spoteczno$cio-
wy (powstat 14 lutego 2001 r.) — Fotka.com. Uzyt-
kownicy wykonali tam érednio 422 odstony. Dla po-
réwnania na Facebooku tylko 152 (IAB, 2018, s. 50).
Uwage zwraca niestabnaca popularnoéé¢ wideo, kto-
re zamieszcza¢ mozna niemal we wszystkich serwi-
sach spotecznosciowych. Korzystajg z tej mozliwo§ci
nie tylko osoby prywatne, ale tez marki (réwniez al-
koholi wysokoprocentowych), ktore za jego pomoca
prezentuja juz nie tylko stricte reklamowe tresci,
ale rowniez np. materialy zza kulis. Tresci typu sto-
ries i live ciesza sie ogromna popularno$cig na por-
talach: Instagram, Facebook Stories, Snapchat lub
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Messenger Day i wpisaly sie na stale w strategie ko-
munikacyjng wielu marek.

Obecnie prawie wszyscy polscy producenci alko-
holi wysokoprocentowych majg strony internetowe,
a wiekszoé¢ z nich posiada takze konto na Face-
booku, gdzie zazwyczaj nazwg profilu jest nazwa
wiodacej marki danego producenta. Dostep do tresci
umieszczonych na stronie WWW przedsiebiorstwa
jest mozliwy po potwierdzeniu pelnoletnosci. Po-
dobnie z tre§ciami umieszczanymi na Facebooku —
tam rowniez weryfikowany jest wiek odwiedzajace-
go, a powiadomienia i komunikaty reklamowe prze-
sylane sa po otrzymaniu jego zgody (polubienia).
Omawiana grupa przedsiebiorstw, producentéw al-
koholi wysokoprocentowych, jest jedng z najpopu-
larniejszych (obok producentéw piwa) wérdd pol-
skich uzytkownikéw Facebooka. Najwiecej fandw
(polubien) w roku 2016 zgromadzity: Wédka Wybo-
rowa (ponad 275 tys.), Zubréwka (197 tys.), Sobie-
ski Vodka (124 tys.) i Luksusowa (56 tys.)
(http://newsgastro.pl/porady-kulinarne/reklama-
alkoholu-w-social-mediach-najlepsze-przyklady,
12.10.2018).

W branzy alkoholowej, jak w zadnej innej, liczy
sie pomyst i jego konsekwentna realizacja. W duzej
mierze komunikaty marketingowe oparte sa na zar-
cie, grach stownych i dwuznacznych sformutowa-
niach. Za pomoca mediéw spolecznosciowych pro-
ducenci przedstawiajg swoje produkty, nowosci, an-
gazujg aktywnych w sieci konsumentow w réznego
rodzaju konkursy. Portale spolecznosciowe sg réw-
niez Zrodlem wiedzy i inspiracji dla barmanéw czy
tez indywidualnych konsumentéw, jeéli chodzi
o kompozycje drinkéw, koktajli z wykorzystaniem
danej marki alkoholu. Bardzo wazny w mediach
spotecznosciowych jest fakt, iz znajduja sie tam opi-
nie konsument6éw. Nie sg to tylko opinie pozytyw-
ne, jakie mozna znalez¢ na oficjalnych stronach
wlaScicieli marek. Wtaénie posty uzytkownikéw li-
czg sie najbardziej — zaréwno dla konsumentow,
jak i producentow.

Kolejny popularny serwis internetowy (obok Fa-
cebooka) to YouTube, ktéry umozliwia bezplatne
zamieszczanie i ogladanie filméw. Analiza wynik6w
wyszukiwania na portalu YouTube potwierdzita
znaczng liczbe filméw zwigzanych z najpopularniej-
szymi w Polsce markami alkoholi wysokoprocento-
wych. Warto jednak zaznaczy¢, ze sg to zaréwno ofi-
cjalne pliki umieszczone przez samych producen-
tow (menedzeréw marek), jak rowniez pliki prywat-
ne, zamieszczone przez konsumentow.

Badania z roku 2017 pokazuja, ze 6wczesnym li-
derem w serwisie YouTube byla marka Sobieski
z liczbg 9160 znalezionych filméw. Jest to m.in.
efekt Swiatowej kampanii firmy Belvedere S.A.
(wlaéciciela marki), w ktérej twarza marki Sobieski
byl amerykanski aktor Bruce Willis. Firma jako jed-
na z pierwszych wykorzystala humorystyczne, krot-
kie filmiki dotyczace reklamowanej marki. W serii
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pietnastu filméw pt. ,Bruce Has Ideas” 6wczesny
wlasciciel 1 zalozyciel spotki Belvedere S.A. Krzysz-
tof Trylihski prowadzi zabawne dialogi z Brucem
Willisem o tematyce zwigzanej z reklamowang mar-
ka. Znajdziemy tam rowniez filmy dokumentujace
wizyte Bruce’a Willisa w Polsce oraz spotkania ak-
tora z pracownikami firmy Sobieski.

O wzroécie popularnosci serwisu YouTube moze
§wiadezyé poréwnanie powyzszych wynikéw z re-
zultatami badan przeprowadzonych w roku 2012
dla tych samych marek (rysunek 1). Nie zmienit sie
lider, jednak diametralnie réznig sie liczbowe wyni-
ki wyszukiwan. Wzrost dla marki Sobieski jest pra-
wie 18-krotny. Dowodzi to wzrostu atrakcyjnosci
medium, jakim jest Internet, szczegblnie dla oma-
wianej grupy przedsiebiorstw. Belvedere S.A. nie
byt jedynym producentem alkoholi wysokoprocen-
towych, ktory wykorzystal wizerunek znanej, popu-
larnej osoby w promocji swoich produktow.

W §lad za francuska firma poszta Grupa CEDC
i Stock Polska. W 2013 r. twarza marki Bols Plati-
num (CEDC) zostal aktor Bogustaw Linda. Wédka
Czysta De Luxe Zotadkowa Gorzka (Stock Polska)
reklamowana byla przez aktoréow: Andrzeja Gra-
bowskiego i Tomasza Karolaka. W tego typu promo-
¢ji znane, popularne osoby (aktorzy, piosenkarze)
odgrywaja zasadnicza role w ksztaltowaniu postaw
wobec marki, ktéra promuja, przekazujac jej czesé
swojej popularno$ci (Wisniewska i Liczmanska,
2011, s. 133-149). Odbiorcy komunikatu sg tu pod
wplywem nadawcy (wlaSciciela marki, producen-
ta), a takze poérednika przekazu, ktérym jest oso-
ba narratora przekazu, posta¢ wystepujaca w prze-
kazie.

Ostatnio po instrument komunikacji marketin-
gowej, jakim jest spot ze znana osoba, siegneta fir-
ma Pernod Ricard. W humorystycznym spocie re-
klamujacym woédke Wyborowa od Mistrza aktor
mlodego pokolenia Maciej ZakoScielny zachwala
spotkania towarzyskie przy stole, jakby méwit o no-
wym typie platformy spoleczno§ciowej. Nalewanie
wodki Wyborowa od Mistrza jest opisywanie jako
korzystanie z intuicyjnego interfejsu, a wznoszenie
toastow — jako opcja pozwalajaca budowaé relacje
wysokiej jakoéci. Spot zostal umieszczony na face-
bookowym fanpage’u Wyborowej (https://www.wir-
tualnemedia.pl/artykul/wyborowa-od-mistrza-wo-
dka-maciej-zakoscielny-opowiada-o-stole-spoleczn-
osciowym-w-spocie-wideowodka, 12.10.2018). Jest
to drugi spot reklamujacy nowy produkt marki Wy-
borowa. W poprzednim roku, przy okazji wprowa-
dzania produktu na rynek, we wszystkich portalach
spolecznosciowych dostepny byl film opowiadajacy
o rodzinnej tradycji i pasji, polaczonej z 90-letnia hi-
storig marki Wyborowa.

Jak wskazuje w swoim raporcie firma IAB Pol-
ska, polski rynek internetowy, mimo swojej dojrza-
toSci, wcigz posiada ogromny potencjal wzrostu.
Przyczynia sie do tego zaréwno duza dynamika
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Rysunek 1. Liczba znalezionych plikéw na portalu YouTube po wpisaniu nazwy marki
z okres$leniem ,vodka” (pordwnanie wynikéw badan z lat 2012 i 2017)
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Zréodto: opracowanie na podstawie (Liczmarnska, 2013) oraz serwisu YouTube (25.06.2017).

wzrostu takich formatéw, jak wspomniane weze-
§niej wideo, a takze reklama na urzadzenia mobilne
typu: telefon komoérkowy, smartfon, tablet. Do-
§wiadczenia rynkow bardziej rozwinietych jedno-
znacznie pokazuja, ze w Polsce rozwdj promocji
w tym obszarze jest nieunikniony.

Rysunek 2 pokazuje, ze wprawdzie w ubieglym
roku dynamika wzrostu rok do roku wydatkéw na
reklame na urzadzenia mobilne nie byla juz tak im-
ponujaca jak w latach 2015 (259%) i 2016 (64%), ale
trend wzrostowy zostal utrzymany. W sierpniu
2017 r. firma badawcza Gemius S.A. podata do wia-
domoéci, ze w Polsce ruch generowany z urzadzen
mobilnych jest juz wiekszy niz ten pochodzacy
z komputeréw stacjonarnych i laptopéw. Potwier-
dza to przewidywania branzy reklamowej, iz w naj-
blizszych latach trend wzrostu reklamy mobilnej
nie powinien ulec odwrdceniu. Zaznaczy¢ nalezy, ze
aplikacje mobilne to nie tylko dostep do stron inter-
netowych producentéw na smartfonie. Pobranie
aplikacji daje uzytkownikowi opcje wyszukiwania
nowosci, dostep do katalogu produktéw i kolekeji,
czy tez wyszukiwarke sklepéw. Dodatkowo uzyt-
kownik aplikacji moze ustawi¢ tzw. alerty i powia-
domienia, poprzez ktére na biezgco otrzymuje in-
formacje o promocjach i wydarzeniach zwiazanych
z dang markg czy producentem. Urzadzenia mobil-
ne daja producentom mozliwo$¢ wprowadzania pro-
gramo6w lojalno$ciowych i nagradzania statych kon-
sumentéw. Pomocne sg tu takze tzw. kody QR, kto-
re sg coraz czesciej stosowane przez polskich produ-
centow (Sadowska, 2013, s. 122-132).

Z dokonanego powyzej przegladu obowiazujacych
regulacji prawnych i aktywnosci marketingowe;j
polskich producentéow alkoholi wysokoprocento-
wych wynika, iz omawiana grupa podmiotéw
w umiejetny sposob wykorzystuje dostepne narze-
dzia i media w dialogu z konsumentem. Tabli-
ca 3 ukazuje zestawienie narzedzi i kanaléw komu-
nikacji marketingowej najczeéciej wykorzystywa-
nych przez producentéw alkoholi wysokoprocento-
wych w Polsce.

Analizowane regulacje prawne wprowadzajace
zakaz korzystania z mediow publicznych nie wyeli-
minowaly catkowicie mozliwo§ci komunikacji pro-
ducentéw alkoholi wysokoprocentowych z otocze-
niem rynkowym. Menedzerowie marketingu wcigz
do dyspozycji maja narzedzia i kanaly komunikacji
marketingowej dajace wiele mozliwoéci oddzialywa-
nia na konsumenta. Sprzyjajacy jest §wiatowy trend
przesuniecia wszelkiej komunikagcji (nie tylko na li-
nii producent-konsument) do sieci internetowej
i urzgdzen mobilnych.

Polscy ustawodawcy bacznie obserwujg dziatania
producentéw alkoholi w mediach (szczegdlnie w Inter-
necie i urzadzeniach mobilnych), jednak do chwili
obecnej nie wprowadzili dalszych obostrzen prawnych
dotyczacych tych medium. Zmianom ulegly natomiast
interpretacje niektérych dotychczasowych przepisow
dotyczacych mozliwosci komunikacji w punktach
sprzedazy (sklepach). Przykladem moze by opubliko-
wany wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego II
GSK 982/17 z dnia 13 lipca 2017 r., w ktorym NSA
stwierdzil, iz ,eksponowanie w oszklonej witrynie
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Rysunek 2. Wydatki na reklame na urzadzenia mobilne
na tle ogdinych wydatkéw na reklame w Polsce
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Tablica 3. Narzedzia i kanaly komunikacji marketingowej stosowane
przez polskich producentéw alkoholi wysokoprocentowych

Narzedzie komunikacji

Dostepne kanaly komunikacji

Promocja sprzedazy

Punkty sprzedazy detalicznej, hurtownie, lokale gastronomiczne, puby, Internet, urzadzenia

mobilne
Sponsoring Prasa branzowa, media spolecznosciowe, ludzie (np. celebryci), Internet, urzadzenia mobilne
Reklama Punkty sprzedazy, hurtownie, zaklady produkcyjne, prasa branzowa, ludzie (celebryci),

Internet, media spotecznosciowe, urzadzenia mobilne

Komunikacja nieformalna

Ludzie, sprzedaz bezposrednia, media spolecznoéciowe, urzadzenia mobilne

Public relations

Ludzie, Internet, media spolecznosciowe, urzgdzenia mobilne

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

sklepowej — jako oknie wystawowym — znakdw to-
warowych napojow alkoholowych, stanowi reklame
tych napojéw w rozumieniu art. 2 ust. 1 pkt 3 ustawy
o wychowaniu w trzezwosci (...) ponadto uzasadnia
cofniecie zezwolenia na sprzedaz napojéw alkoholo-
wych” (Naczelny Sad Administracyjny, wyrok II GSK
982/17 z dnia 13 lipca 2017 r.; https://www.portal
samorzadowy.pl/prawo-i-finanse/zakaz-eksponowania-
alkoholu-w-witrynach-sklepowych,98663.html,
12.10.18). Konsekwencja niezastosowania si¢ do wy-
tycznych moze byé nawet utrata koncesji na sprzedaz
alkoholu, dlatego butelki z napojami alkoholowymi
zniknely z wiekszoSci witryn sklepowych.

Dane Eurostatu za rok 2016 wskazuja, ze Polska
jest jednym z wiodacych krajow europejskich pod
wzgledem udzialu wydatkéw na alkohol w ogdle wy-
datkéw gospodarstw domowych. Jak wynika z ry-
sunku 3, polskie gospodarstwa domowe przeznacza-
ja na zakup napojoéw alkoholowych ponad 3,5% ich
wydatkow ogdlem, co plasuje nasz kraj na 4. miej-
scu wérdd krajow Unii Europejskiej, za Litwa, Lo-
twa 1 Estonia, duzo wyzej od $redniej unijne;.

Spozycie alkoholu w Polsce roénie (rysunek 4)
szczeglOlnie wérod mlodziezy, ktora spozywa glow-
nie napoje o objetoSciowej zawartoséci alkoholu do
18% (piwo).
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Rysunek 3. Udziat wydatkéw gospodarstw domowych na napoje alkoholowe
w ich wydatkach og6lem w roku 2016 (wybrane kraje UE)
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Rysunek 4. Spozycie wyrob6éw alkoholowych w litrach czystego alkoholu
na 1 mieszkanca Polski (wiek 15+)
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Zrédto: opracowanie na podstawie danych Pahstwowej Agencji Rozwigzywania Probleméw Alkoholowych.

Ministerstwo Zdrowia wskazujac na ten niepoko-
jacy trend doprowadzilo do ostatnich zmian w zapi-
sach ustawy o wychowaniu w trzezwosci. Od 9 mar-
ca 2018 r. obowiazuja nowe regulacje, ktore przewi-
duja kategoryczny zakaz spozywania alkoholu

38

w miejscach publicznych (DzU z 2018 r. poz. 310,
art. 14 ust 2a). Przepis ten tagodzi dodany w art. 14
ust 2b, dajacy radom gmin mozliwo$é wprowadze-
nia odstepstwa (w drodze uchwaly) od zakazu spo-
zywania napojéw alkoholowych, jezeli uzna, ze nie
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bedzie to miato negatywnego wplywu na odpowied-
nie ksztaltowanie polityki spolecznej w zakresie
przeciwdziatania alkoholizmowi, i nie bedzie zakl6-
calo bezpieczenstwa i porzadku publicznego. Po-
nadto rada gminy ma mozliwo§¢ wprowadzenia
ograniczenia w sprzedazy alkoholu miedzy 22.00
a 6.00 rano. Ze wspomnianych zmian skorzystala
juz Warszawa, gdzie Rada Miasta w marcu 2018 r.
wylaczyla spod zakazu spozywania alkoholu war-
szawskie bulwary. W nieco inny sposéb z noweliza-
¢ji ma zamiar skorzysta¢ Poznan. W przygotowaniu
jest projekt ograniczajacy sprzedaz alkoholu od
23.00 do 6.00 rano w dzielnicy Starego Miasta.

Ministerstwo Zdrowia przygotowalo projekty ko-
lejnych obostrzen polegajacych na skroceniu czasu
reklamy piwa w radiu i telewizji. Obecnie browary
mogg sie reklamowaé od 20.00 do 6.00 rano. Po
zmianach w ustawie o wychowaniu w trzezwo§ci re-
klamy emitowane bylyby od 23.00 do 6.00. Mimo ze
wniosek dotyczy piwa, warto o nim wspomnieé,
gdyz wszelkie obostrzenia w reklamie i spozyciu po-
zostalych alkoholi oddziatuja po§rednio na produ-
centow wyrobéw alkoholowych wysokoprocento-
wych, zmieniajac ich otoczenie rynkowe.

Podsumowanie

Producenci wyrobow alkoholowych wysokopro-
centowych, ze wzgledu na specyfike produktu, pod-
legaja licznym regulacjom prawnym wplywajacych
na ich dzialalno§¢ produkeyjng, dystrybucyjng oraz
dzialania marketingowe. Najwiekszy wplyw na
opracowywane i wdrazane przez producentow al-
koholi wysokoprocentowych dzialania w zakresie
komunikacji marketingowej maja zapisy ustawy
o wychowaniu w trzezwosci. Determinujg stosowa-
ne narzedzia, kanaly oraz rodzaj i tre§¢ komunika-
tu marketingowego. W publikacji pokazano, ze po-
mimo znacznych ograniczen marketingu i catkowi-
tego zakazu reklamy i promocji alkoholi wysoko-
procentowych w mediach tradycyjnych (radio, tele-
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Ksigzka stanowi spojng tematycznie pu-
blikacje przedstawiajaca w sposéb orygi-

Jacek Kall nalny 1 tworczy wielowymiarowe zwigzki
Aleksandra Perchla-Wlosik miegdzy ksztalttowaniem zachowan konsu-
Alicja Raciniewska mentéw a moda. Ambicja Autoréw byto
Katarzyna Scmpruch-Krzcmifiska dostarczenie osobom zainteresowanym

wykreowaniem lub wzmocnieniem juz
istniejagcej marki modowej niezbednej
wiedzy oraz wielu praktycznych wskazo-
wek. W ksigzce potaczono zatem aspira-
cje naukowe z praktyka biznesows, a tak-
ze spojrzenie socjologiczne z podejsciem
typowo marketingowym. Podstawa jej
przygotowania byly obszerne badania
konsumentow mody.
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