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Zarys tresci. W dzisiejszej rzeczywistosci gospodarczej, kiedy glowna sita ekono-
miczng jest hiperkonkurencja, kluczowym celem funkcjonowania przedsicbiorstw staje
si¢ zadowolenie klienta. Przedsigbiorstwo, aby sprawnie funkcjonowaé, musi prowadzi¢
na szeroka skale dziatania promocyjne, majace na celu aktywizacj¢ sprzedazy. W sekto-
rze alkoholi wysokoprocentowych powaznym utrudnieniem w komunikacji marketingo-
wej stajg si¢ restrykcje panstwa zakazujace dziatan reklamowych. Autorka artykutu sta-
wia teze, ze w obliczu catkowitego zakazu reklamy publicznej nadal mozna oddziatywaé
na decyzje zakupowe i aktywizowacé sprzedaz.

Stowa kluczowe: promocja konsumencka, komunikacja, reklama.

WSTEP

Glownym celem marketingu jest zaspokojenie potrzeb konsumentow (Germain
2006, s. 29), a w centrum wszechswiata marketingu znajduje sie klient (Kotler
2004, s. 18). Postep cywilizacyjny i technologiczny zmusza przedsigbiorstwa
do funkcjonowania w rzeczywisto$ci gospodarczej, kreowanej nasilong konku-
rencja (Haffer, 1998, s. 30). Aby utrzymac¢ pozycje konkurencyjna i wygrywac
w walce o klienta, nalezy go zadowoli¢, a do tego niezbgdna staje sie skuteczna
komunikacja marketingowa.

Jednym z najskuteczniejszych instrumentéw marketing-mix jest reklama
publiczna. Sektor alkoholi wysokoprocentowych charakteryzuje si¢ specyficz-
nymi ograniczeniami, utrudniajacymi komunikacje skierowang do konsumenta
przez catkowity zakaz reklamy publiczne;.



92 KATARZYNA LICZMANSKA

Jednym z powazniejszych wyzwan, przed jakim stoja przedsigbiorstwa funk-
cjonujgce w omawianym sektorze, jest prowadzenie komunikacji marketingowej
uwzgledniajacej restrykcje panstwa wobec reklamy publicznej. Autorka artykutu
stawia teze, ze w obliczu catkowitego zakazu reklamy publicznej nadal mozna
oddziatywa¢ na decyzje zakupowe i aktywizowac sprzedaz'.

1. INSTRUMENTY PROMOC]I KONSUMENCKIE]
PODSTAWY TEORETYCZNE

Kluczowym zadaniem przedsi¢biorstw jest dostarczanie na rynek produktow,
ktorych konsumpcja zadowala nabywcéw i ktére rownoczesnie przynoszg mak-
simum korzysci ekonomicznych (Kotler 1999, s. 16). Zadaniu temu podporzad-
kowana jest wszelka dzialalno$¢ firmy. Aby w pelni je realizowac, niezbedne jest
nawigzanie komunikacji z pozostatymi uczestnikami rynku. Dzialania komuni-
kacyjne, jakie w tym celu stosuje przedsicbiorstwo, sg nastepujace:

— reklama, czyli ptatna, bezosobowa forma rozpowszechniania informacji
o towarach, firmach, ktorej celem jest oddziatywanie perswazyjne na
odbiorce (Koztowska, 2011, s. 44-46);

— promocja sprzedazy, czyli stosowanie dodatkowych zache¢t dla konsu-
mentoéw, majacych zwigkszy¢ atrakcyjno$¢ produktu (Mazurek-Lopa-
cinska, 2003, s. 161);

—  public relations, czyli dzialania polegajace na ksztaltowaniu pozytyw-
nych relacji firmy z jej otoczeniem w celu zwigkszenia zaufania do
przedsicbiorstwa (Pawlak-Kotodziejska, 2011, s. 309);

— promocja osobista, czyli osobista prezentacja towaréw, majaca na celu
doprowadzenie do ich zakupu.

Przedstawione instrumenty komunikacyjne stanowia zesp6t sprzezonych ze
soba $rodkow, dzigki ktorym przedsiebiorstwo osiaga swoje cele marketingowe
(Koztowska, 2011, s. 54). Wykorzystanie poszczegolnych srodkow promocji
zalezy od wielu czynnikow. W sektorze alkoholi wysokoprocentowych gléwne
ograniczenie stanowi catkowity zakaz reklamy oraz wszelkich instrumentéw ko-
munikacji masowej. Ze wzgledu na przedstawione restrykcje autorka artykutu

' W artykule przedstawiono wyniki dwoch uzupetniajacych sie badan. Pierwsze zostato zre-
alizowane metoda wywiadu osobistego na probie 1500 respondentéw indywidualnych w Polsce
w roku 2007, natomiast drugie przeprowadzono metoda ankiety bezposredniej lub internetowej na
probie 16 przedsigbiorstw produkujacych badz importujacych alkohole wysokoprocentowe. Sta-
nowig one grupe, ktéra ma w swojej ofercie najbardziej znane i liczace si¢ marki alkoholi, tacznie
odpowiadajg za 95,95% rynku.
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skupia si¢ na dziataniach z zakresu promocji sprzedazy prowadzonych zgodnie
z obowigzujgcym prawem.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ dwa zupehie rozbiezne podejscia
do promocji sprzedazy. Krytycy argumentujg (Ehrenberg, Hammond, Goodhardt
1994, s.13—-14), iz konsumenci podatni na promocj¢ sprzedazy nie sg lojalni,
co powoduje straty w dtuzszej perspektywie. Zwolennicy natomiast wykazuja,
ze promocja sprzedazy moze prowadzi¢ do rzeczywistego dtugotrwatego wzrostu
sprzedazy i zyskow (Dhar, Hoch, 1996, s. 17—18). Promocja sprzedazy dostarcza
wielu korzysci, ktore sg wazne zarowno dla gestora marki, jak i konsumentow
(Witek-Hajduk, red., 2011, s. 185).

Promocja sprzedazy nastawiona jest w gtownej mierze na krdotkookreso-
we dziatanie w celu pobudzenia sprzedazy produktu przez roznego rodzaju
instrumenty (Kotler 1999, s. 546). Kluczowym jej zadaniem jest wzbudzanie
u nabywcy przekonania, ze zyskuje co$ wiecej niz wyltacznie produkt w dobre;j
cenie (Cummins, Mullin, 2005, s. 49). Promocja sprzedazy moze by¢ skiero-
wana do posrednikéw handlowych — promocja handlowa, badz ostatecznych
nabywcoOw — promocja konsumencka. Wérod podstawowych form promocji
konsumenckiej mozna wymieni¢ (Cummins, Mullin 2005, s. 49; Wiktor 2005,
s. 199-202; Koztowska 2011, s. 46;): promocje cenowe (kupony, obnizki cen,
rabaty), promocje z upominkiem, probki, degustacje, konkursy, kupony, pro-
spekty oraz merchandising.

2. UWARUNKOWANIA KOMUNIKAC]I MARKETINGOWE]
W SEKTORZE ALKOHOLI WYSOKOPROCENTOWYCH

Sektor alkoholi wysokoprocentowych w Polsce objety jest catkowitym zakazem
reklamy publicznej. Podstawowym aktem ograniczajacym reklame napojow al-
koholowych jest Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzez-
wosci 1 przeciwdziataniu alkoholizmowi. Mozliwosci komunikacji z konsu-
mentem s3 powaznie ograniczone dla producentéw alkoholi mocnych, maja oni
zatem powazny problem i trudne zadanie. Gtéwny trunek w kategorii alkoholi
wysokoprocentowych w Polsce to wodki czyste, mocno upraszczajac, a zawar-
tos¢ kazdej butelki wodki to spirytus i woda. Wobec czego dostgpne marki w nie-
wielkim stopniu mogg r6zni¢ si¢ smakiem. W tej sytuacji producent musi dotrze¢
do konsumenta z informacja, by przekonac go, aby to wlasnie oferowany przez
niego produkt wybral. Zakaz reklamy, a tym samym utrudnienia w tworzeniu ko-
munikatow promocyjnych zmuszaja producentéw alkoholi do szukania nowych
mozliwosci, tworzenia trunkow takich, by wyrdzniaty si¢ i zdobywaty uznanie
konsumentoéw wsrdd szerokiej oferty dostepnych produktow konkurencyjnych.
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Pojecie promocji napojow alkoholowych jest bardzo szerokie i oznacza
publiczng degustacj¢ napojow alkoholowych, rozdawanie rekwizytow, organi-
zowanie premiowanej sprzedazy, a takze inne formy publicznego zachecania
do nabywania napojow alkoholowych. Natomiast reklama to publiczne rozpo-
wszechnianie znakow towarowych napojow alkoholowych lub symboli graficz-
nych z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych przedsiebiorstw
produkujacych napoje alkoholowe, nierdznigcych si¢ od nazw i symboli graficz-
nych napojoéw alkoholowych, stuzace popularyzowaniu znakow towarowych na-
pojow alkoholowych. Mimo znacznych ograniczen w zakresie reklamy alkoho-
lu, w sklepach jej stosowanie jest mozliwe, jednak dziatania promocyjne musza
by¢ prowadzone zgodnie z prawem, tzn. z wykorzystaniem tylko legalnych form
marketingu.

Wszelkie badania dotyczace struktury spozycia alkoholi w Polsce prymat
przyznaja trunkom mocnym z wodka na czele, ktore walcza o palme pierwszen-
stwa ze zdecydowanie bardziej sezonowym produktem, jakim jest piwo, amato-
rom wina pozostaje 8—10% rynku. To wlasnie wodka cieszy si¢ w naszym kraju
szczegdlng popularnoscig wsrod konsumentow

3. FORMY PROMOC]I KONSUMENCKIE] STOSOWANE
W SEKTORZE ALKOHOLI WYSOKOPROCENTOWYCH

Tradycyjna reklama to kluczowa zmienna w marketingu-mix (Kotler, 2004,
s. 93). Jednak w sytuacji, gdy reklama publiczna jest zakazana, nasilaja si¢ dzia-
ania z zakresu promocji sprzedazy. Ponizej znajduje si¢ wykres obrazujacy for-
my promocji skierowane do konsumenta finalnego, stosowane przez producen-
tow sektora alkoholi wysokoprocentowych (w deklaracjach producentow).

Najwieksza popularno$ciag wérdéd form promocji skierowanych do kon-
sumenta finalnego ciesza si¢ merchandising oraz promocje cenowe, stosuja je
wszyscy producenci. Nieco mniej przedsigbiorcow oferuje konsumentom promo-
cje z gratisem. Plakaty i wywieszki informacyjne w miejscach sprzedazy umiesz-
cza 64% ankietowanych. Na kolejnych pozycjach znajduja si¢ dziatania w inter-
necie oraz rozszerzanie marki na inne produkty. Blisko potowa ankietowanych
proponuje odbiorcy okazjonalne opakowania, jak rowniez organizuje promocje
z hostessg. Zdecydowanie mniejsza popularno$cia wsrdéd dziatan skierowanych
bezposrednio do konsumenta cieszg si¢: eventy, PR, konkursy, degustacje, pro-
gramy lojalnosciowe (wykres 1).

W trakcie prowadzonych badan ankietowano réwniez konsumentoéw, ich
deklaracje dotyczace dziatan promocyjnych, ktére zauwazaja, przedstawia wy-
kres 2.
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programy lojalnosciowe
degustacje

Konkursy

PR

eventy

promocje z hostessa

okazjonalne opakowanie

rozszerzanie marki na inne produkty

plakaty/wywieszki ! | 64,00
promocje z gratisem ! ! |71/40
promocje cenowe I : 100
merchandising I : : : 100

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
Wykres 1. Formy promocji stosowane w sektorze alkoholi wysokoprocentowych

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

inne 1 7
degustacja :|1

okazjonalne opakowanie ]2

konkursy _:|
hostessa )
promocja z gratisem | | 26
promocja cenowa e 30
specjalne ekspozycje I I I I I |31

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Wykres 2. Rozklad deklaracji konsumentéw dotyczacych rodzajow dzialan promocyj-
nych producentéw alkoholi wysokoprocentowych zauwazanych przez konsu-
mentow

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najwickszy odsetek kupujacych zauwaza dziatania z zakresu merchandi-
singu, takie jak: specjalne ekspozycje potkowe, listwy, odpowiednie rozlokowa-
nie produktow w sklepie oraz catos¢ dziatan realizowanych przez producentow
w punkcie sprzedazy. Na kolejnej pozycji, ze wskazaniami 30%, uplasowaty si¢
promocje cenowe. Cena moze dziata¢ na korzy$¢ wyboru danej marki — jesli jest
niska, moze rowniez zmniejsza¢ prawdopodobienstwo jej zakupu — jesli jest wy-
soka (Alvarez, Casielles, 2005, s. 67-68). Niewiele mniej badanych obserwuje
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wszelkie promocje z gratisem, kiedy to do butelek doktadane sa roznego rodzaju
upominki. Na kolejnych miejscach, z nizszymi wskazaniami, znalazty si¢ spo-
radycznie dostrzegane promocje z hostessa, konkursy, okazjonalne opakowania,
degustacje.

4. SKUTECZNOSC PROMOCJI KONSUMENCKIE]
W SEKTORZE ALKOHOLI WYSOKOPROCENTOWYCH

Proces kupowania poprzedza zbieranie informacji, w tym celu konsument czerpie
zarowno ze zrodet zewnetrznych: reklama, informacje w punkcie sprzedazy, PR,
jak i ze zrédet wewnetrznych, takich jak pamie¢ (Wisniewska, 2005, s. 14—16).
Proces zakupu wodki jest zblizony do zakupu innych produktéw konsumpcy;j-
nych, problemem jedynie moze by¢ utrudniona komunikacja pomiedzy wtas-
cicielem marki a konsumentem. Podczas prowadzonych badan, w celu analizy
zachowan konsumenckich, zapytano kupujacych alkohole, czy dokonujac zaku-
pow, zauwazaja dziatania marketingowe wodek. Wyniki przedstawia wykres 3.

NIE
ZAUWAZAM;
1%

ZAUWAZAM;
89%

Wykres 3. Rozklad deklaracji konsumentow dotyczacych zauwazania dziatan marketin-
gowych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

89% badanych potwierdzito, ze zauwaza dziatania marketingowe producen-
tow wodek, zaledwie niewielki procent to odpowiedzi przeczace. Powyzsze de-
klaracje wskazuja na wysoka skutecznos¢ komunikacyjng prowadzonych przez
producentdw dzialan promocyjnych, lecz trudno jeszcze stwierdzi¢, jaki wptyw
majg one na aktywizacje sprzedazy. Konsumenci wypowiedzieli si¢ rowniez na
temat tego, jakie promocje wodek sa dla nich atrakcyjne (wykres 4).



Promocja konsumencka w warunkach zakazu reklamy publicznej 97

plakaty, wywieszki 31

konkursy

(%)

hostessy 45

atrakcyjne opakowanie 158

165
168
169
175
176

178

|79
7185
0% 20% 40% 60% 80% 100%

procent za okreslony zakup

dotaczony napoj gazowany

dodatkowy gadzet

dotaczony sok

dodatkowa butelka innego alkoholu

dwie butelki alkoholu w opakowaniu

pewna ilos¢ alkoholu gratis

obnizki cenowe

Wykres 4. Atrakcyjnos$¢ promocji wodek z punktu widzenia konsumenta

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod najbardziej atrakcyjnych promocji klienci planujacy zakup wodki
wskazali te, ktore pozwalajg otrzymac¢ wickszg ilo$¢ alkoholu w tej samej cenie:
obnizki cenowe, pewng ilo$¢ produktu gratis czy dwie butelki w opakowaniu.
Podobny odsetek konsumentoéw ceni sobie promocje w formie pewnej ilosci al-
koholu gratis. Z czynnikiem atrakcyjnej ceny zwigzana jest tez kolejna forma
promocji: dwie butelki w jednym opakowaniu. Niewiele mniej konsumentow
wskazuje na atrakcyjnos¢ dodatkowej butelki innego alkoholu w jednym opako-
waniu. Wszystkie dziatania wskazane jako kluczowe $wiadcza o tym, ze konsu-
menci zdecydowanie chca otrzymywac wigksza ilo$¢ produktu w tej samej cenie,
te promocje sg dla nich najbardziej atrakcyjne.

Dotaczony sok jest rowniez pozadang zacheta do zakupu, podobne wskazania
uzyskata gratisowa butelka napoju gazowanego. Pozytywnie przez konsumentow
zostaty réwniez ocenione promocje w postaci dotaczonych upominkdéw — gadze-
tow. Przychylnie konsumenci wypowiadaja si¢ tez o promocji w formie wynagra-
dzania prezentem zakupow za okreslong kwote.

Konsumenci zwracajg rowniez uwage na atrakcyjne opakowanie wodki,
sugeruje tak az 58% respondentow. W przypadku tego specyficznego produktu,
gdy zawarto$¢ butelek jest zblizona do siebie, rzeczywiscie opakowanie odgrywa
duza role, tym bardziej ze butelka wodki najczesciej stawiana jest na stole w gro-
nie znajomych.



98 KataRZYNA LICZMANSKA

5. POWODY WYBORU DANE] MARKI WODKI
ORAZ ZMIAN DECYZ]I ZAKUPOWYCH

Przedstawione z przeprowadzonych badan wnioski nie pozostawiaja watpliwo-
$ci, ze w omawianym sektorze producenci korzystaja z wszelkich mozliwo$ci
dziatan marketingowych, uwzgledniajac jednak ustawe¢ o wychowaniu w trzez-
wosci, calkowicie zakazujacg reklamy publiczne;.

Konsumenci maja swoje preferencje, bardzo duze znaczenie dla wyboru
wodki ma silna, znana marka. W dalszej kolejnosci, analizujac wyniki badan, au-
torka ustalifa, jak wszelkie dziatania marketingowe prowadzone przez producen-
tow alkoholi wysokoprocentowych wplywaja na decyzje zakupowe konsumen-
tow. Klientow, ktorzy zmienili plany zakupowe, stojac przed sklepowa poltka,
zapytano o przyczyny zmiany decyzji. Wyniki przedstawia wykres 5.

zacheta obstugi 2
promocja (gadzet) 2
wspomnienia T

zacheta znajomego 6

atrakcyjne opakowanie 8

brak ulubionej marki 10

ciekawos¢ 10

I
I
10
ktos inny kupowat marka I 10
I
I
I

zacheta innych oséb

niska cena 20

atrakcyjna ekspozycja

I I I I 28
promocja cenowa 30

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Wykres 5. Powody zmiany decyzji zakupowych przed pdtka sklepowa deklarowane
przez konsumentow

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan wiasnych autorki.

Z powyzszego wykresu wyraznie wynika, ze kluczowe znaczenie dla tej
grupy nabywcow miata atrakcyjna promocja cenowa. Dziatania promocyjne
wodek sa glownym czynnikiem decydujacym o wyborze produktu przed potka
sklepowa. Jak si¢ okazuje, najwigcksze znaczenie maja promocje cenowe. Inne
promocje takie, jak gadzet to zaledwie 2% wskazan. Na drugiej pozycji wsrdd
argumentow decydujacych o wyborze marki znajduja si¢ rowniez dziatania
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z zakresu promocji konsumenckiej, zwracajaca uwage ekspozycja, dzieki ktorej
marka jest zauwazalna.

W nastepnej kolejnosci badani podaja niska ceng, co czyni wskaznik cenowy
bardzo waznym argumentem w procesie decyzji zakupowych podejmowanych
przed potka sklepowa. Wsrdd znaczacych powoddw wymieniane sg rowniez: cie-
kawos$¢, cheé sprobowania czego$ nowego, zacheta innej osoby, brak wybranej
wczesniej marki, opakowanie. Z ciekawosci, checi sprobowania czegos$ innego
kupuje 10% ankietowanych. Warto pozyskaé takiego konsumenta — odkrywcg,
poniewaz jezeli polubi dang marke, jest szansa, ze zostanie jej lojalnym konsu-
mentem. Kolejne 10% zadeklarowanych czynnikow wptywajacych na zmiang
planow zakupowych to brak wybranej marki na potce, natomiast najmniejsze
znaczenie majg takie czynniki jak: polecenie hostessy badz osoby z obstugi oraz
promocja (gadzet).

O czynniki, ktore wptywaja na decyzje zakupowe, zapytano rowniez klien-
tow, ktorzy nabyli dodatkowa marke wodki oprocz planowanej, dokonujac wy-
boru spontanicznie, przed potka sklepowsg (wykres 6).

ktos inny kupowat marke 2

zacheta obstugi s

zacheta znajomego :|4
przypomnienie kontaktu z marka 5

zacheta innych oséb 7
promocja (gadzet) E:_‘:H

ciekawos¢ 113

atrakcyjne opakowanie 15

niska cena |19

atrakcyjna promocja cenowa I I I | 22

marka rzucita sie¢ w oczy na pétce I I ' I | 24

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Wykres 6. Powody zakupu dodatkowej marki wodki, oprécz planowane;j

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan konsumenckich.

Z analizy wykresu wynika, iz dla konsumentow, ktorzy dokonali dodatkowo
zakupu nieplanowanej marki wodki, glownymi powodami takiej decyzji sa dzia-
fania promocyjne. Najwazniejszym czynnikiem decydujacym o zakupie dodatko-
wej marki wodki jest odpowiednia ekspozycja. Po raz kolejny zauwazy¢ mozna,
jak wazne dla klientoéw sg dzialania merchandisingowe. Najczesciej nabywane
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marki, jezeli decyzje dotyczace ich wyboru zapadaly w sklepie, to te, ktore sg
doskonale wyeksponowane i nie ma problemu ze znalezieniem ich na pétce.

W nastepnej kolejnosci badani podajg atrakcyjng promocj¢ cenowa oraz ni-
skg cen¢ produktu. Mozna zauwazy¢, ze rowniez dla tej grupy ankietowanych
bardzo wazna jest silna, uznana marka, znaczacym czynnikiem jest rOwniez niska
cena. Na kolejnych miejscach znalazly si¢ czynniki takie jak: interesujace opako-
wanie oraz che¢ sprobowania czego$ nowego. Czynniki okreslone, jako najmniej
wazne to: polecenie hostessy, kogos z obstugi lub znajomych, jak réwniez widok
innych klientow kupujacych t¢ marke.

Na wykresie 7 przedstawione zostato porownanie marek, ktdrych promocje
klienci zauwazyli podczas kupowania juz wybranego alkoholu.

Zubréwka
Zawisza Czarny
Soplica
Absolwent

Starogardzka

Wyborowa
Luksusowa

Sobieski

Smirnoff

Bols

O marki wédki kupione

H zauwazone promocje 0% 10% 20% 30% 40%

Wykres 7. Porownanie marek, ktorych promocje konsumenci zauwazyli, z tymi, ktore
zakupili, dokonujac wyboru przed po6tka sklepowa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zardwno w pierwszym, jak i drugim rankingu na pierwszym miejscu zna-
lazta si¢ wodka Bols, czotowe pozycje zajmuja rowniez: Sobieski, Luksusowa,
Smirnoff, Wyborowa. Na podstawie porownywanych informacji niepodwazalnie
mozna stwierdzi¢, ze zasadniczy wptyw na wybor marek wsrod klientow, ktorzy
te decyzje podejmowali przed sklepowa potka, maja promocje. Idealnie pokry-
waja si¢ marki wybierane z tymi, ktére byty promowane.
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W powyzszych analizach zaobserwowa¢ mozna, ze producenci omawianego
sektora stosujg instrumenty promocji konsumenckiej, a dziatania te majg zasad-
niczy wptyw na decyzje zakupowe klientow. Wszyscy konsumenci dokonujacy
wyborow przed sklepowg potka jako czynniki decydujace wskazuja dziatania
producentéw z zakresu promocji konsumenckiej. Dodatkowo z analizy zebra-
nych informacji wynika, iz marki wodek, ktorych promocje konsumenci zauwa-
zyli, dokonujac zakupu, sa jednocze$nie markami, ktore najczesciej zostawaty
zakupione w momencie, gdy decyzje zakupowe zapadaly przed potka sklepowa.

PODSUMOWANIE

Z calej komunikacji marketingowej najbardziej skuteczne sg wszystkie instru-
menty zwigzane z bezposrednim, publicznym dostgpem do konsumenta, jak: re-
klama telewizyjna, radiowa, prasa, bilboardy i inne. Producenci wodek, biorac
udziat w walce konkurencyjnej, ze wzgledu na ograniczenia prawne nie maja
dostepu do instrumentow reklamy publicznej. W tej sytuacji komunikacja skupia
si¢ na innych narzedziach. W omawianym sektorze w szczegolnos$ci nasilaja si¢
promocje konsumenckie, a silna marka staje si¢ glownym atutem konkurowania.

Przedstawione analizy nie pozostawiaja watpliwosci, ze gtowne czynniki
wyboru zmieniaja si¢ wraz z ceng produktu. W przypadku wodek z najnizszych
przedziatéw cenowych najczesciej decyduje dobra, niska cena. Natomiast gtow-
ne czynniki wyboru w przypadku kategorii Mainstream, Premium, Top Premium
to silna marka i dziatlania promocyjne.

Analizujac szczegdélowo materiat badawczy pozyskany w wyniku przepro-
wadzonych badan, mozna z catg stanowczoscig stwierdzi¢, ze w sektorze alkoho-
li wysokoprocentowych producenci korzystaja z wszelkich mozliwosci dziatan
promocyjnych, uwzgledniajagc ustawe o wychowaniu w trzezwosci, catkowicie
zakazujgcg reklamy publicznej. Konsumenci natomiast, dokonujac wyboru al-
koholi, w duzej mierze podejmuja decyzje o zakupie pod wplywem promocji
konsumenckich.

Podsumowujac informacje, mozna rowniez stwierdzi¢, ze konsumenci nie
tylko zauwazaja dzialania marketingowe wodek, ale tez maja swoje preferencje
odnosnie do ulubionych marek, co, jak wskazujg badania, ma kluczowe znacze-
nie dla wyboru produktu. Mozna potwierdzi¢, ze dziatania producentow z sektora
alkoholi wysokoprocentowych kreuja swiadomos$¢ odbiorcow, wptywaja na de-
cyzje zakupowe 1 aktywizujg sprzedaz.
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CONSUMER PROMOTION IN A CASE OF
PROHIBITION OF PUBLIC ADVERTISING

Abstract: In today’s economic reality, when a major economic force is competition
main purpose of the business is customer satisfaction. The company needs to operate
efficiently conduct large-scale promotional activities aimed at activation of the sale.
The liquor industry a major hurdle in marketing communications are state restrictions
prohibiting advertising. The article argues that in the face of a total ban on public
advertising can still influence the purchasing decisions and activate sales.

Keywords: consumer promotion, communication, advertising.



