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Zarys tres$ci. Zachowania konsumentow staly si¢ dominujacym tematem ba-
dan na przestrzeni ostatnich dziesi¢cioleci. Pozyskiwane informacje maja ogromne
znaczenie dla funkcjonowania przedsigbiorstw w szczegoélnosci w sektorze alkoholi
wysokoprocentowych, gdzie w zwiazku z catkowitym zakazem reklamy publicznej
utrudniona jest komunikacja z konsumentem. Autorka na podstawie przeprowadzo-
nych badan! analizuje znaczenie mody na marke alkoholu dla decyzji konsumenc-
kich, stawia rowniez teze, ze analizowany aspekt jest przejawem konformizmu. Al-
kohol pija si¢ w towarzystwie, dla rozrywki, z potrzeby przynalezno$ci, a moda na
marke alkoholu jest jedng z gtéwnych determinant zakupowych.

Stowa kluczowe: decyzje konsumenckie, marka, moda na marke, konformizm,
indywidualizm.

I W artykule przedstawiono wyniki dwoch uzupetniajacych si¢ badan. Pierwsze zo-

stato zrealizowane metoda wywiadu osobistego na probie 1500 respondentéw indywidu-
alnych w Polsce w roku 2007, natomiast drugie przeprowadzono metoda ankiety bezpo-
$redniej lub internetowej na probie 16 przedsigbiorstw produkujacych badz importujacych
alkohole wysokoprocentowe. Stanowig one grupe posiadajacg w swojej ofercie najbar-
dziej znane i liczace si¢ marki alkoholi, tgcznie odpowiadajg za 95,95% rynku.
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WSTEP

Kazdego dnia konsumenci dokonuja zakupdw, wybierajac sposrod szero-
kiej oferty najczgsciej podobnych do siebie, $wietnie wyeksponowanych
i reklamowanych produktéow (Wisniewska, 2005, s. 13). Wiedza z zakresu
problematyki zachowan nabywcow na rynku jest podstawowym elementem
w tworzeniu strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Umiej¢tnos$¢ przewi-
dywania reakcji konsumentow, identyfikacji czynnikow determinujacych ich
decyzje oraz znajomos$¢ stopnia ich wrazliwo$ci na marke w duzej mierze
moze $wiadczy¢ o powodzeniu danego przedsigbiorcy na rynku (Wisniewska,
2009, s. 14).

Na proces podejmowania decyzji konsumenckich wptyw majg rézne zro-
dla informacji, kluczowym jest komunikacja marketingowa (Lazer, Culley,
1983, s. 100), ktorej cel stanowi dostarczenie odbiorcom informacji utatwia-
jacych proces podejmowania decyzji zakupowych.

W polskim prawie istnieje wiele ograniczen dotyczacych komunikacji
marketingowej, a konkretnie reklamy okreslonych produktow i ustug. Niekto-
rych z nich nie mozna reklamowac wcale, reklama innych jest zas dozwolona
wylacznie po spetnieniu $cisle okreslonych warunkow. Najwigcej ograniczen
obowigzujace przepisy stwarzaja w przypadku reklamy i promocji wszelkie-
go rodzaju uzywek, a przede wszystkim alkoholu i papierosow. W sektorze
alkoholi wysokoprocentowych gtdéwne ograniczenie stanowi calkowity zakaz
reklamy oraz wszelkich instrumentéw komunikacji masowej?. W przypadku
omawianego sektora to wlasnie silna marka staje si¢ kluczowym instrumen-
tem komunikacji marketingowej (Liczmanska, 2011, s. 288-297).

Marke od znaku towarowego odrdzniajg przypisane jej wartosci, zarowno
o charakterze obiektywnym — atrybuty funkcjonalne, jak i bardziej subiek-
tywne — warto$ci emocjonalne (Maison, 2004, s. 42). Marka wytwarza w kon-
sumencie zaufanie do produktu, redukuje ryzyko zwigzane z zakupem (Kim-
pakorn, Tocquer, 2010, s. 380): finansowe, zwigzane z funkcjonowaniem
produktu, akceptacja spoteczng, jak rowniez ryzyko psychologiczne, czyli
dopasowanie wizerunku marki i wizerunku jej uzytkownika.

Na decyzje zakupowe przecig¢tnego konsumenta maja wplyw dwa gtowne
zrddia sity marki: jej $wiadomos¢ 1 wizerunek. O tym, czy marka jest silna,

2 Podstawowym aktem ograniczajacym reklamg napojéw alkoholowych jest ustawa
z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholi-
ZMowi.
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decyduje rodzaj skojarzen jej towarzyszacych. Marce silnej beda towarzy-
szyly pozytywne, wyjatkowe i trwale skojarzenia, a marce stabej nie bedg
towarzyszyly w ogdle, badz beda to skojarzenia negatywne (Kall, Kteczek,
Sagan, 2005, s. 19-23). Jak wskazuje Adam Grzegorczyk, gtowna roznica
polega na tym, iz produkt fizycznie moze ulega¢ zmianom, natomiast mar-
ka 1 jej wizerunek to state i niepowtarzalne atrybuty produktu (Grzegorczyk,
2010, s. 64—65). Silna marka ma grupe lojalnych klientow, ktorzy przedtuzaja
okres jej obecnosci na rynku, w wyniku czego staje si¢ stabilniejsza, nabiera
wigkszej wartosci (Wisniewska, 2009, s. 155).

1. ZARYS HISTORII PROMOCII ALKOHOLI
WYSOKOPROCENTOWYCH

W latach 80. w Polsce nie funkcjonowat prosty podziat marek alkoholi, kaz-
dy 6wczesny Polmos mogt produkowac wszystkie istniejace na rynku marki.
Skutkowato to tym, ze wszystkie byly zaniedbane i niedoinwestowane, za-
den z producentéw nie widzial interesu w inwestowaniu w produkty, ktore
nie maja wilasciciela. Dlatego tez jedyne istniejace wtedy marki to te ogol-
nodostepne, wszedzie produkowane, typu: Zytnia, Stolowa, Lajkonik. Nie
prowadzono zadnych dzialan marketingowo-promocyjnych, nikt nie dbat
o dystrybucje, odpowiednie pozycjonowanie, nie inwestowat w marki wodek.
Strategie konkurencyjne ograniczaly si¢ wytacznie do konkurowania cena.
W latach tych na sklepowych potkach obserwowato si¢ niedobdr towarow,
wiec sprzedawaty si¢ wszystkie produkty, ktore byly w sklepach obecne.

Dopiero po podziale marek alkoholi rozpoczety si¢ wyscigi producentow
w budowaniu marek swoich produktow. Powstaly dzialy marketingu, ktore
zadbaty o wizerunek, dostepnos¢ w punktach sprzedazy, odpowiednig ekspo-
zycje na potce oraz dziatania promocyjne. Cz¢$¢ marek zupeie przestata ist-
nie¢, a niektore — zadbane i doinwestowane przez nowych wiascicieli, istnieja
do dnia dzisiejszego i zajmujg czotowe miejsca w udziatach rynkowych, np:
Luksusowa czy Wyborowa.

Kolejne lata to poczatek marketingu wodek, kiedy staly si¢ najpopular-
niejszym sktadnikiem drinkow i koktajli. Pojawity sie pierwsze dziatania
z kategorii komunikowania marki; jako pierwsza kampani¢ reklamowa prze-
prowadzita wodka Wyborowa w USA i Europie Zachodniej. Producenci roz-
poczeli pozycjonowanie produktowe, jednolity do tej pory segment wodek za-
czal réznicowac si¢ cenowo i wizerunkowo. Wszelkimi sposobami usitowano
reklamowa¢ wyroby z procentami. Na billboardach, w radio i prasie pojawity
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si¢ reklamy: producent wodki Smirnoff w ramach akcji ,, Walczymy z podrob-
kami” informowat o zmianie znaku towarowego i ksztattu butelki; kampania
Bols Sport & Travel, wykorzystujaca nazwe i logo wodki, ukazywata todke
Bols w otoczeniu fal, sportu, wypoczynku i dobrej zabawy; badz tez reklama
Wypoczynkowej Turystyki Konnej ,,Soplica” przedstawiajaca nazwe i logo
wodki Soplica.

Pomimo ustawowego zakazu alkohol byt reklamowany w najlepsze, cze-
mu starata si¢ przeciwstawi¢ Krajowa Agencja Rozwigzywania Problemow
Alkoholowych. Po uchwaleniu w 2001 roku nowelizacji ustawy catkowicie
juz zabroniono tego typu praktyk i publiczne kampanie reklamowe alkoholi
wysokoprocentowych przestaty istniec.

2. MODA NA MARKE DETERMINANTA ZAKUPOWA
W SEKTORZE ALKOHOLI WYSOKOPROCENTOWYCH

Obecnie marka jest traktowana jako istotny, czgsto podstawowy sktadnik or-
ganizacji (Witek-Hajduk 2011, s. 17-20), niezwykle wazne narzedzie mar-
ketingowe, dzieki ktéremu przedsiebiorstwo zyskuje lojalnos$¢ klientoéw oraz
przewage konkurencyjng (Marconi 2002, s. 78). Jest kompozycja ztozona
z wielu elementdw zawierajacych zintensyfikowane tresci, ktorych celem
jest wyrdznienie jednego dobra sposrod calej rzeszy dobr konkurencyjnych
(Sudol, Szymczak, Haffer 2000, s. 23). Nalezy traktowac¢ ja jako narzedzie
skupiajace wiele istotnych funkcji oraz wartos$ci funkcjonalnych i emocjonal-
nych, istotnych zaréwno dla klientéw, jak i producentow (Chernatony, 2003,
s. 13).

Determinanty zakupowe w sektorze alkoholi w deklaracjach przedstawia
wykres 1.

Dla konsumentéw najwazniejszymi elementami decyzyjnymi w procesie
zakupu sg silna marka i ekspozycja produktu, obydwa te czynniki na pierw-
szym miejscu wskazato 88% badanych. Zauwazy¢ trzeba, ze producenci po-
siadajacy uznane, prestizowe marki moga rozszerzac je o nowe produkty, np.
kolejne warianty smakowe. Klienci poszukujacy nowinek oraz innych doznan
smakowych, a kupujacy produkty markowe z pewnoscia si¢ na nie skusza.

Na trzeciej pozycji z niewiele mniejsza iloscia wskazan znalazta sie jakos¢
wyrobu. Pod tym pojeciem mozemy dopatrywac si¢ nie tylko oceny zawar-
tosci, ale tez wygladu zewnetrznego, schludnego, eleganckiego opakowania
w stylu, z ktorym konsument bedzie chciat si¢ utozsamiac.
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Zaufanie do producenta
Przyzwyczajenie
Opinia znajomych

Atrakcyjne opakowanie

Dostepnosc
Smak wyrobu
Przystepna cena

Wartosci dodane

Moda na marke

Jakos¢ wyrobu
Ekspozycja produktu

Silna marka produktu

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykres 1. Znaczenie poszczegdlnych czynnikow w procesie decyzyjnym zakupu al-
koholi z punktu widzenia konsumenta

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Na pozycji czwartej konsumenci wskazuja mode na marke, dodatkowo
majgc na uwadze wskazywang na pierwszym miejscu silng marke produk-
tu, zauwazy¢ trzeba, jak ogromne znaczenie ma marka produktu, szczegdlnie
ta, ktora jest modna, cieszaca si¢ popularnos$cig wsrod konsumentow. Nawet
czynniki takie, jak cena, opinia znajomych, przyzwyczajenie czy zaufanie do
producenta majg zdecydowanie mniejsze znaczenie.

Podobne pytanie, szeregujace elementy decyzyjne w procesie zakupu wo-
dek, zadano rowniez przedstawicielom producentéow z tego sektora. W tabe-
li 1 ocena znaczenia poszczegdlnych czynnikow wskazanych przez 16 przed-
sigbiorstw odpowiadajacych za 95,95% rynku.

Reprezentanci producentéw mode na marke alkoholu wskazuja na pierw-
szym miejscu, a silng marke produktu na miejscu drugim. W przypadku alko-
holi to whasnie marka jest tym, co klienci kupuja, i producenci maja tego $wia-
domos¢. W tym sektorze najwigksze znaczenie ma umiejetnos¢ zbudowania
1 utrzymania silnej marki. Wtasciciele uznanych marek z czolowych miejsc
we wskazaniach popularno$ci zapewniaja sobie prestiz, zaufanie, lojalno$¢
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konsumentdw, a dzigki temu rowniez wysoki poziom sprzedazy oraz zyskow.
Wskazania te pokrywaja si¢ z deklaracjami kupujacych.

Tabela 1. Ocena znaczenia poszczegdlnych czynnikéw w procesie decyzyjnym zaku-
pu alkoholi wysokoprocentowych przez przedstawicieli producentow tego

sektora
Czynnik suma
Moda na marke 79
Silna marka produktu 74
Ekspozycja produktu 71
Dostepnosc 70
Opinia znajomych 66
Smak wyrobu 64
Atrakcyjnos$¢ opakowania 64
Przystepna cena 63
Wartosci dodane 62
Przyzwyczajenie 61
Jakos¢ wyrobu 57
Produkt zachodni 51
Produkt polski 45
Zaufanie do producenta 42

Objasnienie: skala punktowa 1-5.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W dalszej kolejnosci wskazywano odpowiednia ekspozycje produktu, do-
stepnos¢ produktu, opini¢ znajomych, smak wyrobu, atrakcyjno$¢ opakowa-
nia, przystepna ceng czy wartosci dodane; wydaje si¢, ze pozostale czynniki
maja zdecydowanie mniejsze znaczenie.

Istniejg rozne segmenty rynku, a kazdy z nich ma swoje wtlasne tren-
dy w modzie (Law, Shang, Leung, 2004, s. 362—374). Rynkiem alkoholi
steruja chwilowe mody i preferencje konsumentow. Wodka, podobnie jak
rum i tequila, jest obecnie modnym i popularnym produktem na Zachodzie,
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szczegOlnie ze wzgledu na mozliwo$¢ mieszania z najrozniejszymi rodza-
jami napojow. Jej konsumpcja ro$nie w przeciwienstwie do staromodnych
whisky i koniakow.

Od otwarcia granic Polski na rynki zagraniczne zmienito si¢ bardzo wiele.
Zmienit si¢ styl ubioru, mieszkania, zachowania, zmienity si¢ rowniez pogla-
dy polityczne i spojrzenie na swiat. Wydawalo si¢ jednak, ze pewnych zwy-
czajow ponadpokoleniowych, takich jak np. kultura picia wodki, nie uda si¢
zmieni¢, a przynajmniej nie tak szybko. Ze ,,czysta” bedzie zawsze krélowata
na naszych stotach a wodki ,,kolorowe”, niczym sezonowe ciekawostki, nie
zdobeda szerokiego grona odbiorcow.

Wigkszos¢ Polakow z pewnoscig pamigta wyjazdy zagraniczne na poczat-
ku lat 90., kiedy w strefach bezctowych mozna byto kupi¢ smakowe odmiany
wodek, takich jak Smirnoff czy Danzka, podczas gdy na rodzimym rynku
oferowano wylacznie pospolita ,,czysta”. Produkty te pokazaty, ze ,,czysta”
nie jest synonimem wyrazu ,,wodka”.

Zauwazajac potrzebe stworzenia wodki modnej, ,,na czasie”, przyja-
znej rowniez kobietom, producenci wprowadzali na rynek wodki smakowe.
Bogatsza paleta smakoéw wplyneta na poszerzenie si¢ grupy konsumentow
(Szczepaniak, 2007, s. 18). Kolejny przetom to rozwdj kategorii RTD (gotowe
drinki), z ktorej korzystaja najczgsciej ludzie mtodzi, traktujac ja gldwnie jako
produkt modny, ktory wypada spozywac. Produkty fabrycznie zamknigte, go-
towe do spozycia, a do tego kolorowe, w tadnym porecznym opakowaniu,
zyskuja ogromna popularnosc.

Z badan przeprowadzonych przez AC Nielsen wynika, ze Polacy coraz
chetniej siggaja po smakowe odmiany alkoholi. Niezaprzeczalnym faktem
jest to, ze pomimo delikatnego kurczenia si¢ rynku wodki czystej rynek wo-
dek smakowych w Polsce zdobywa coraz wigcej udziatéw — trend w dlugim
okresie wyraznie zauwazalny.

Firmy alkoholowe docenity gusta Polakdw, poszerzajac swoje oferty o co-
raz to nowsze propozycje. Wérod nich mozna znalez¢ kilka oryginalnych pro-
duktéw: Sobieski Mandarin (z fragmentem owocu w $rodku), Absolut Rasp-
berry (o smaku wytrawnej truskawki), Finlandia Grapefruit (delikatny cy-
trus). Bardzo czesto zdarza sig, ze aromaty dostosowywane sa bezposrednio
do gustéw narodowosciowych, stad réznica miedzy Sobieskim smakowym
kupionym w Polsce, a we Francji moze by¢ mocno zauwazalna.

Najchetniej kupowane i najbardziej znane wodki kolorowe w Polsce pro-
dukowane sg na bazie aromatow zurawinowych i s to Finlandia Cranberry
wsrod wodek importowanych oraz Sobieski Cranberry wsrdd wodek polskich.
Drugim ulubionym smakiem Polakéw jest czarna porzeczka, najlepiej sprze-
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dajace si¢ wodki z tym aromatem to Absolut Kurant i Zawisza Czarny Black
Currant. Sporg popularnoscig ciesza si¢ rowniez wodki o smaku lemon/citron,
czyli Finlandia Lime, Absolut Citron, Zawisza Czarny Lemon i na koncu Bols
Lemon. Tradycyjne aromaty, takie jak jabtko i owoce lesne w wodkach Wybo-
rowa Apple i Bols Forest Fruits, wzbudzaja nikte zainteresowanie.

Popularno$¢ owocow w wodkach wplywa rowniez korzystnie na rozwoj
kategorii gotowych drinkéw, bedacych mieszaning wodki 1 napoju. Coraz
chetniej spozywane sg bardzo kolorowe napoje zawierajace ok. 6% alkoholu,
bedace aktualnie hitem klubow i dyskotek. Liderem w tej branzy sa popularne
wsrod kobiet Sobieski Impress, Bacardi Breezer, Smirnoff Ice.

3. WPLYW SPOLECZNY NA KONSUMPCIJE

W procesie konsumpcji wazng role odgrywa zjawisko wptywu spotecznego
a z kolei widoczno$¢ tej konsumpcji ma istotne znaczenie dla podkreslenia
pozycji spotecznej. Zjawiska spoteczne w dziedzinie konsumpcji zwigzane sa
z postawg materialistyczng w postaci pragnienia posiadania dobr, jak roéwniez
konsumpcja spektakularng objawiajaca si¢ potrzebg pokazania si¢ (Antoni-
des, van Raaj, 2003, s. 245-246).

Do zjawisk spotecznych w dziedzinie konsumpcji naleza: zjawisko wigk-
szosci, zjawisko Veblena oraz zjawisko snobizmu, przedstawione w tabeli 2.

Tabela 2. Zjawiska spoteczne w dziedzinie konsumpcji

Wyszczegolnienie | Zjawisko wiekszosci Zjawisko Veblena Zjawisko snobizmu
Zachowanie ~dotrzymanie kroku konsumpcja spekta- | posiadanie rzadkich
Kowalskim”, naslado- | kularna, ,pokazywa- |ddbr, wysoka jakos¢
wanie grupy odnie- nie sie” estetyczna
sienia
Grupa grupa normatywna grupa poréwnawcza | grupa aspirujgca
Znaczenie konformizm powodzenie wyroznienie sie, wyjat-
i 0siggniecia kowosc
Przyktad picie w barze kupno drogiego kupno jachtu
Z przyjaciotmi samochodu morskiego

Zrodto: G. Antonides, W. F. van Raaj, 2003, s. 345.
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Grupa spoteczna jest czynnikiem w duzym stopniu wptywajgcym na za-
kupy (Gronhaug, Venkatesh, 1986, s. 55-65), tym samym generujacym rozne
zjawiska spoteczne. Zjawisko Veblena polega na kupowaniu drogich produk-
tow podkreslajacych zamoznos¢ 1 pozycje spoteczng w celu wywierania wra-
zenia na innych. Zjawisko snobizmu podkres$la fakt, iz im mniej ludzi posiada
dany produkt, tym bardziej ros$nie atrakcyjnos¢ tegoz produktu.

Z kolei zjawisko wickszosci polega na tym, ze im wigcej 0sob posiada
dany produkt, tym wigksza potrzeba posiadania go u pozostatych (Antonides,
van Raaj 2003, s. 345). Mechanizm nasladownictwa wewngtrznego w obrebie
grupy spotecznej przejawiajacy sie tendencja podporzadkowania si¢ obowia-
zujacym normom 1 standardom okresla si¢ konformizmem (Gajewski 1997,
s. 109).

Widoczno$¢ zachowan konsumpceyjnych zwigksza motywacje do konfor-
mizmu grupowego rozumianego zgodnie ze Stownikiem psychologii (Kurcz,
Skarzynska, 2000, s. 311) jako: ,,tendencja do dostosowywania opinii, postaw,
dziatan, a nawet spostrzegania do przewazajacych w grupie opinii, postaw,
dziatan i spostrzezen. Termin ten moze odnosi¢ si¢ do zachowania, czyli do
tendencji, by dostosowywac si¢ do grupy, dziata¢ zgodnie z tym, co robi wiek-
/N

4. SPOLECZNO-KULTUROWE ASPEKTY
SPOZYWANIA ALKOHOLI W POLSCE

Badania pokazuja, ze w przypadku alkoholi grupa odniesienia wywiera zna-
czacy wplyw zarowno na ich konsumpcje, jak i na wybdr marki produktu.
Mozna zaktada¢, ze moda na marke ma kluczowe znaczenie dla wyboru alko-
holi spozywanych publicznie, ale moze mie¢ mniejsze w przypadku produk-
tow spozywanych w samotno$ci. Widoczno$¢ konsumpcji ma znaczenie dla
podkreslenia pozycji w grupie spotecznej. Na wykresie 2 przedstawiono de-
klaracje konsumentéw dotyczaca okazji sprzyjajacych spozywaniu alkoholu
(wsrdd tych, ktorzy w badaniu spozywanie alkoholu deklarowali).
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Bez okazji
Wydarzenia sportowe
Imprezy towarzyskie

Imprezy rodzinne (imieniny, urodziny)

Imprezy specjalne (wesela, rocznice)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wykres 2. Okazje sprzyjajace spozywaniu alkoholu w deklaracjach konsumentow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Tylko 12% respondentéw spozywa alkohol bez okazji, w wiekszos$ci
przypadkow sprzyjajace sa najrozniejsze spotkania, niemal wszystkim alko-
hol towarzyszy podczas imprez specjalnych, takich jak: wesela, rocznice czy
Sylwester, czgsto rowniez spozywany jest przy okazji imprez rodzinnych czy
towarzyskich oraz wydarzen sportowych.

W domu

W plenerze

U znajomych
W dyskotekach
W pubach

W klubach

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Wykres 3. Miejsca, w ktorych konsumenci spozywaja alkohol

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci najczesciej spozywaja alkohol w miejscach spotkan towa-
rzyskich takich jak kluby, puby, dyskoteki czy plener. Jesli w domu badz
u znajomych, to przy okazji imprez towarzyskich czy rodzinnych.
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W samotnosci
Z partnerem
Zrodzing

Ze znajomymi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Wykres 4. Towarzystwo, w ktorym respondenci spozywaja alkohol

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z powyzszych wykresow wynika, ze alkohol wystepuje podczas spotkan
towarzyskich, spozywany jest ze znajomymi czy rodzing podczas réznych
okazji, co potwierdza stawiang teze, iz moda na marke alkoholu jest prze-
jawem konformizmu. Alkohol spozywa si¢ w$roéd znajomych, dla rozrywki,
a modna marka alkoholu ma znaczenie dla znalezienia miejsca w grupie, po-
czucia przynaleznosci.

PODSUMOWANIE

Sektor alkoholi wysokoprocentowych w Polsce objety jest catkowitym zaka-
zem reklamy publicznej. W tej sytuacji to silna, uznana marka staje si¢ gtow-
nym elementem komunikacji marketingowej. W przedstawionym w artykule
badaniu zaréwno konsumenci, jak i przedstawiciele producentéw wskazuja,
iz moda na marke alkoholu jest jedng z gléwnych determinant zakupowych.
Konsumenci okreslajac towarzystwo, w ktorym spozywajg alkohol, miejsca
1 okazje temu sprzyjajace, wskazuja, iz najczesciej towarzyszy on rozrywcee,
zabawie, spotkaniom w grupie znajomych, niewielu respondentéw pije w sa-
motnosci i bez okazji.

Alkohol spozywa si¢ w towarzystwie, dla rozrywki i dobrej zabawy, moda
na marke jest przejawem konformizmu, umozliwia znalezienie miejsca w gru-
pie, zaspokojenie poczucia akceptacji, przynaleznosci. Producenci funkcjo-
nujacy w omawianej branzy doskonale zdajg sobie sprawe z ogromnego zna-
czenia mody na marki alkoholi. Zmieniajace si¢ upodobania konsumentow,
trendy, wzrost popularnosci poszczegdlnych marek maja bezposrednie prze-
fozenie na wyniki sprzedazy, a tym samym udziaty w rynku.
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Mozna zauwazy¢, jak upodobania konsumentow zmieniajg si¢ przez ostat-
nie lata. Jedne marki zyskuja na popularnosci, inne tracg. Najmodniejsze, naj-
popularniejsze w deklaracjach konsumentow marki to rowniez te z czotowych
miegjsc sprzedazowych, kluczowe to: Absolwent, Bols, Finlandia, Sobieski,
Zotadkowa Gorzka, Zubrowka, Luksusowa, Wyborowa. To réwniez glowne
polskie produkty eksportowe, z ktorych stynie nasz kraj; niemal we wszyst-
kich krajach §wiata mozna skosztowaé¢ Zubrowki ze stynng trawka w $rodku
czy wodki Wyborowe;.

Moda i trendy determinujg rowniez decyzje zwigzane z zarzadzaniem
marka alkoholu. Mozna zaobserwowa¢ rewolucje wsrod wodek, coraz wigcej
kolorowych odmian, coraz wigcej premier smakowych i coraz wicksza sprze-
daz, cho¢ kosztem wodki czystej. Kazdy moze znalez¢ swoj smak i odkry¢
ten staropolski alkohol na nowo. Znane, popularne marki rozszerzaja swoja
oferte o kolejne smaki, a nawet nowe kategorie, takie jak RTD, wychodzac
naprzeciw oczekiwaniom konsumentow.

LITERATURA

Antonides G., van Raaj W. F. (2003), Zachowanie konsumenta, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa.

Chernatony L. (2003), Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP, Gdansk.

Gajewski S. (1997), Zachowanie si¢ konsumenta a wspolczesny marketing, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu £.6dzkiego, £.6dz.

Gronhaug K., Venkatesh A. (1986), Products and Services in the Perspective of Con-
sumer Socjalization, European Journal of Marketing, Vol. 20, Issue 10.

Grzegorczyk A. (2010), Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa.

Kall J., Kteczek R., Sagan J. (2005), Zarzqdzanie markg, Oficyna Ekonomiczna, War-
szawa.

Kimpakorn N., Tocquer G. (2010), Service Brand equity and employee brand commit-
ment, Journal of Services Marketing, vol. 24, Issue 5.

Law K. M., Zhang Z.-M., Leung Ch-S. (2004), Fashion change and fashion con-
sumption: the chaotic perspective, ,,Journal of Fashion Marketing and Mana-
gement”, vol. 8 Iss: 4.

Lazer M., Culley J. D. (1983), Marketing Management Foundations and Practices,
Houghton Mifflin Co., Boston.

Liczmanska K. (2011), Marka jako komunikacji marketingowej w warunkach zakazu
reklamy publicznej na przykiadzie sektora alkoholi wysokoprocentowych, [w:]



Moda na marke alkoholu — przejaw konformizmu czy indywidualizmu 131

Komunikacja Rynkowa. Kultura. Perswazja. Technologia, red. nauk. Z. Was-
kowski, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.

Maison D. (2004), Utajone postawy konsumenckie, Gdanskie Wydawnictwo Psycho-
logiczne, Sopot.

Marconi J. (2002), Marketing marki, Liber, Warszawa.

Stownik psychologii (2010), pod red. I. Kurcz, K. Skarzynskiej, Wydawnictwo Na-
ukowe SCHOLAR, Warszawa.

Sudot S., Szymczak J., Haffer M. (2000), Marketingowe testowanie produktéw, Pol-
skie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa.

Szczepaniak M. (2007), Exquisite — nowe podejscie do luksusu, ,,Marketing w Prak-
tyce” sierpien.
Witek-Hajduk M. K. (2011), Zarzgdzanie silng markg, Wolters Kluwer, Warszawa.

Zarzgdzanie relacjami z klientami (2009), pod red. A. Wisniewskiej, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa.

Wisniewska A. (2005), Czynniki decydujgce o wrazliwosci konsumentow na marke,
[w:] Instrumenty ksztaltowania wizerunku marki, pod red. A. Grzegorczyka,
Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa.

FASHION BRAND FOR ALCOHOL — IS A MANIFESTATION
OF CONFORMISM OR INDIVIDUALISM

Abstract. Consumer behavior has become the dominant theme of research over
the past decades. Obtained information is of great importance for the functioning of
enterprises in particular in the liquor, and by a total ban on public advertising is dif-
ficult to communicate with the consumer. In this paper the author on the basis of the
study examines the significance of alcohol fashion brand for the customers, also raises
the idea that aspect analyzed is the manifestation of conformity. Drunk alcohol in the
company, for entertainment, the need to belong and the fashion brand of alcohol is one
of the main determinants of purchase.

Keywords: consumer decisions, brand, fashion brand, conformity, individualism.



