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Szanowni Panstwo

Zachecam do lektury raportu podsumowujacego projekt badawczy na temat
marek alkoholi. Raport stanowi podsumowanie projektu badawczego prze-
prowadzonego wspolnie przez firmy On Board PR i PBS DGA. Celem badania
byto wyrdznienie czynnikow wptywajacych na relacje konsumentdw z marka
napojow alkoholowych i uzyskanie informacji pomocnych przy opracowywa-
niu strategii komunikacji produktow tej kategorii.

- Ulubionym napojem alkoholowym Polakow jest piwo, ktore — w odrdz-

nieniu od innych kategorii napojow alkoholowych — jest lubiane w po-  Gyoup Account Director
dobnym stopniu przez wszystkie grupy spoteczne. Inne napoje swoich ~ Od prawie 10 lat zwiazana
najwierniejszych odbiorcow znajdujg w wezszych grupach, cho¢ wyréz-  2Pranza PR Koordynuje

J JsZy J Ja e y, 9 ; P ' - y prace zespotu konsultantéw,
niki demograficzne w segmentacji ich odbiorcow nie s najwazniejsze.  ktéry realizuje projekty public
Drugie miejsce na licie ulubionych alkoholi Polakéw przypadto wod- — relations dla marek takich

. jak Zywiec, Stowarzyszenie

kom Iwinom. Mrozonej Zywnoéci, Esselte,

Clear Channel, Raiffeisen
Evolution.

Monika Jastowska

- Dhuga tradycja, naturalnosc i polskos¢ to niemal obowigzkowe cechy
pozacenowe i pozasmakowe wiekszosci marek alkoholowych, ktére producenci powinni pod-
kresla¢. Oczekiwania konsumentéw sg zawsze dos¢ podobne — napoje alkoholowe powinny
by¢ przygotowywane wedtug dawnych receptur i bez uzycia srodkéw konserwujacych, z po-
szanowaniem zasad naturalnej produkgji. Wyjgtkiem sg drinki, aperify, ktorych oczekiwanym
atutem jest m.in. nowoczesnos$¢ i oryginalnosc.

- Najchetniej wskazywang dziedzina ludzkiej aktywnosci, ktérg zdaniem Polakéw powinni wspie-
ra¢ producenci alkoholi to sport. Wskazuje go prawie potowa (48%) respondentow. Wszystkie
pozostate obszary zyskaty duzo mniej gtoséw. Dziedzina ludzkiej aktywnosci, ktéra uplaso-
wata sie za sportem jest edukacja wskazywana ogdtem przez 21,5% respondentéw. Edukacja
i wsparcie zwigzanych z nig projektow powinno by¢ szczegdlnie wazne dla marek likierow
i nalewek. Inna z czesto wskazywanych dziedzin to wsparcie wydarzen rozrywkowych, imprez
kojarzacych sie bezposrednio z zabawa.

Zyczac Panstwu mifej lektury zapraszam do kontaktu, jesli mieliby Panstwo
jakiekolwiek pytania dotyczace prezentowanych danych lub strategii
komunikacji dla marek alkoholowych.

Monika Jastowska

Group Account Director On Board PR
e-mail: mjaslowska@onboard.pl
tel:(+4822) 321-51-00
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Ulubione napoje:
piwo, wdédka i wino

Napoje alkoholowe majg wielu przeciwnikdw.
Znacznie wiecej jest jednak osob, ktére chetnie
po nie siegajg i s3 w stanie wskazac ich ulubio-
ny rodzaj. W ramach przeprowadzonych badan
wytoniono napoje, ktore ciesza sie najwiekszym
uznaniem Polakdw.

Wsréd wybranych napojow zdecydowany prym
wiedzie piwo wskazywane przez prawie 40% do-
rostych Polakow. Jako swéj ulubiony napdj alko-
holowy wskazata go wiekszos¢ mezczyzn (ponad
50%) i az co pigta Polka. Ciekawe, Ze piwo cenig
przede wszystkim osoby mtode. Respondenci
w wieku powyzej 40 lat wskazuja je zdecydowa-
nie rzadziej. By¢ moze wiaze sie to ze zmianami
kultury spozycia alkoholu, ktéra zmieniata sie
w Ciggu ostatniego 15-lecia. Zauwazalnie czes-
ciej piwo byto natomiast wybierane przez pew-
ne grupy spoteczne — m.in. studenci, robotnicy
wykwalifikowani oraz przedsiebiorcy, osoby pro-
wadzace dziatalno$c na wiasny rachunek.

Drugie miejsce na liscie ulubionych napojow al-
koholowych w Polsce nalezy przyzna¢ dwom ty-
pom napojéw, miedzy ktorymi nie byto wielkiej
roéznicy wskazan. Wérod odpowiedzi o ulubiony
napoj alkoholowy wodka i wino (w tym musuja-
ce) zdobyty odpowiednio 10,8% i 9% gtosow.

wizerunek
i konsument

Wsréd koneserow wodki jest prawie 3-krotnie
wiecej mezczyzn. Az 15,2% dorostych mezczyzn
wskazuje ja jako napoj, po ktéry siegajg najchet-
niej. Z drugiej strony, o ile wddke wskazato tylko
6,7% kobiet, wina wybrato az 12,3% z nich. Gru-
py 0sob siegajacych po wino lub wédke s3 po-
dobne liczebnie, choc ich struktura wewnetrzna
rézni sie bardzo. WeZmy na przyktad wyksztatce-
nie. Wodke wybieraja znacznie czesciej niz wino
0soby z wyksztatceniem podstawowym i zawo-
dowym, a proporcja odwraca sie, gdy z tym sa-
mym pytaniem zwrdcimy sie do 0sob z wyksztat-
ceniem $rednim lub wyzszym. Wodka pojawia
sie tez czesciej w odpowiedziach respondentéw
z matych miejscowosci, ze wsi. Podobne réznice
pojawiaja sie, kiedy przeanalizujemy deklaracje
w dziedzinie grup spofecznych i zawodowych,

Segmentacja marketingowa
marek piwa powinna dotyczy¢
gléwnie dziedziny emocdji,

nie podziatéw demograficznych

Piwo pija zaréwno niewykwali-
fikowani robotnicy jak

i np. osoby z wyzszym
wyksztalceniem, studenci.

Jaki rodzaj napojéw alkoholowych lubi Pan(Pani) najbardziej?
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do ktérych naleza uczestnicy badania. Po wina
Znacznie czesciej siegajg m.in. pracownicy umy-
stowi, przedstawiciele kadry kierowniczej. Po
wodke — rolnicy i robotnicy, pracownicy gospo-
darstw rolnych.

Trzecie miejsce na liscie najpopularniejszych
w Polsce napojow alkoholowych zajmujg drin-
ki iaperitify oraz napoje takie jak koniak, gin,
whisky. W obu przypadkach odsetek wskazan
oscylowat w granicach 4%. Pierwszy typ napo-
jow (drinki i aperitify) zawdziecza swojg pozycje
wiasciwie wytacznie kobietom. Wskazywaty je
prawie 8 razy czesciej niz mezczyzni. Chetniegj
niz inni siegajg po drinki mieszkaricy miast po-
wyzej 50 tysiecy mieszkancow, ze Srednim lub
wyzszym wyksztatceniem. Koniak, gin czy whisky
to z kolei napoje, po ktdre nieco chetniej siegaja
mezczyzni (choc roznice wynikajace z ptci nie sg
tu tak spektakularne). Ta kategoria jest tez zdecy-
dowanie bardziej atrakcyjna dla oséb z wyzszym
wyksztatceniem, najlepiej zarabiajgcych, kadry
kierowniczej, pracownikow sfery budzetowej.

Dalsze miejsca w deklaracjach respondentéw bio-
racych udziat w badaniu przypadty likierom, nalew-
kom i innym napojom. Z badania wynika, ze 0go-
tem ok. 29,8% dorostych Polakéw nie pije alkoholu.
Takie deklaracje sktadajg najczesciej kobiety (ponad
40% z nich), osoby najmtodsze i najstarsze.

Z punktu widzenia komunikacji i marketingu,
struktura demograficzna osob  udzielajacych
réznych odpowiedzi prowadzi do réznych wnio-
skow. Zbytnie uproszczenia prowadzg jednak do
mylnych konkluzji. Na pierwszy rzut oka wod-
ka jawi sie np. napdj ulubiony przez najgorzej
wyksztatconych, robotnikéw i rolnikéw. Bytoby
jednak bfedem zaktadac, ze w zwigzku z tym nie
znajdziemy na nig odbiorcéw np. wsréd oséb
z wyzszym wyksztatceniem. W tej grupie wska-
zato jg oczywiscie dos¢ mato, bo zaledwie 3,4%
dorostych Polakow. Nawet uproszczona kalkula-
cja przekona nas jednak, ze mamy do czynienia
z kilkuset tysigcami smakoszy gotowych praw-
dopodobnie zaptaci¢ za najlepszy produkt cat-
kiem wysoka cene.

i konsument

Wartoéci marek

alkoholowych

Nabywcy napojow alkoholowych majg okreslone
wymagania w stosunku do marek, po ktore siega-
ja. Nie jest im wcale obojetne, czy napdj pocho-
dzi z Polski czy z innego kraju i czy np. jest produ-
kowany w naturalny sposéb. Potrzeby koneserow
wodek réznig sie jednak od wymagan smakoszy
wina czy drinkéw. Dlatego jedno z pytan, ktére

Trzy najwazniejsze cechy marki piwa
(poza smakiem i ceng) sktaniajace
do zakupu (odsetek wskazan wsréd oséb,
ktére wskazaty te kategorie jako ulubiony
rodzaj napoju alkoholowego)
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w ramach badania zadano osobom deklarujgcym
picie napojow alkoholowych dotyczyto cech po-
zacenowych i pozasmakowych, ktére biorg pod
uwage wybierajgc konkretng marke.

Jedli nie bedziemy bra¢ pod uwage podziatu ze
wzgledu na ulubiony rodzaj alkoholu, usrednio-
ne wyniki jednoznacznie wskazuja, ze najwiek-
szym atutem napojow alkoholowych jest ich
polskos¢, fakt krajowego pochodzenia. Te ceche
wskazuje ponad 40% dorostych Polakow siegaja-
cych po alkohol. Najbardziej przywigzane sg do
niej osoby preferujgce wodke (60,3%), a najmniej
- co wydaje sie catkiem zrozumiate — smakosze
win. Nastepna na liscie cech ,idealnego” napoju
jest dtuga tradycja, stara receptura wedtug kto-
rej zostat przygotowany (32% wskazar). Stara
receptura jest najmniej oczekiwana przez oso-
by lubigce drinki. Wydaje sie, ze w tej kategorii
tradycja rozumiana jako nienowoczesno$¢ moze
by¢ wada. Dalej uplasowata sie naturalnos¢ pro-
dukcji wraz ze wszystkimi wynikajgcymi z niej
atrybutami (brak konserwantéw itp.). Te pozycje
wskazato tgcznie 28,9% respondentéw.

wizerunek
i konsument

sposéb (27,9%). Podobne deklaracje sktadaty tez
osoby preferujagce wodke. Inaczej byto natomiast
wsrdd pijgcych wina. Naturalny sposob produk-
Cji (42,3%) i tradycyjna receptura (38,2%) sg duzo
wazniejsze niz wszystkie inne cechy napojow.

Innowacyjnos¢, nowoczesnos¢ nie sg znalazty
wiele uznania wsrod oséb, ktore lubig napoje al-
koholowe. Wiasciwie istnieje tylko jedna katego-
ria, w ktorej naprawde sie liczg — drinki i aperitify.
Poza tym wsrdd 3-ech najwazniejszych cech na-
poju znalazty sie tylko na listach wartosci wielbi-
cieli likierow i nalewek. Tylko jedna grupa osob
na pytanie o pozadane cechy ulubionego napoju
stosunkowo czesto wskazywata ekskluzywnos¢
— osoby preferujgce koniaki, gin, brandy, whisky
i podobne napoje.

Wiedza o wartosciach istotnych dla nabywcow
alkoholi moze sie przyda¢ marketerom planuja-
cym dziatania promocyjne i komunikacyjne dla
roznych marek. Podejmowane przez nich dziata-
nia powinny bowiem zmierzac¢ do ich podkresla-
nia w kazdym mozliwym obszarze. Tak, zeby na
state zwigzac je z wizerunkiem marki, przekona,
ze marka jest ich uosobieniem. Z punktu widze-
nia public relations celowe wydaje sie wiec po-
dejmowanie odpowiednich dziatari manifestuja-
cych wybrane wartosci. Tradycje, naturalnos¢ czy

Dtuga tradycja i naturalnos¢
to niemal obowiazkowe cechy
wiekszosci napojow alkohol-

oryginalnos¢ mozna podkreslac na rézne sposo-
by, nie tylko w najprostszy sposéb, tj. sugerujac
je w przekazach reklamowych. PR ma w tym
wzgledzie bardzo duze mozliwosci, cho¢ planu-
jac szczegdtowe dziatania warto poprzedzic je
szczegotowymi badaniami, dokfadniejszymi ana-
lizami uwzgledniajagcymi aktywnos¢ konkurencji
i inne uwarunkowania.

owych. Dlatego - paradoksalnie
— bardzo oryginalne opakowanie
moze by¢ dla klienta czynnikiem,
ktéry zniecheca go do zakupu.

Sport, edukacja

Nabywcy poszczegdlnych kategorii alkoholi nie
deklaruja jednak zawsze tych samych wartosci.
Wielbiciele najpopularniejszej kategorii — piwa
— mieli najwiekszy wptyw na usrednione wyni-
ki wskazujac polskos¢ (48,3%), tradycje i starg
recepture (33,9%) oraz produkcje w naturalny

i zabawa

Bardzo trudno jest jednoznacznie okresli¢ ob-
szary tematyczne, w ktére powinna angazowac
sie marka. Nietrafiony wybdr sponsorowane-
go projektu czy organizowanej imprezy moze



Sport

Edukagja

Rozrywka

Kultura

Raport

Marka alkoholowa:
wizerunek

onBoardPR
ECCO Network

okazac¢ sie bardzo kosztowng pomytka. Dlate-
go wramach prowadzonych przez On Board
PR i PBS DGA badan do oséb deklarujacych, ze
pijg napoje alkoholowe zwrdcono sie z zapyta-
niem o obszar dziatalnosci, ktérg ich zdaniem
powinien wspiera¢ producent ich ulubionego
napoju. Oczywiscie nalezy pamietac, ze deklara-
cje uczestnikow badania nie powinny stanowic
jedynego wyznacznika obranej strategii. Zaan-
gazowanie sie w konkretny projekt powinno byc
nosnikiem pewnego przekazu, ktéry nie w kaz-
dej podgrupie potencjalnych klientow spotka sie
przeciez z takim samym przyjeciem.

i konsument

Producenci win powinni
skupic sie na wsparciu imprez
i wydarzen kulturalnych.

Az 28% ich klientéw uwaza

bowiem, ze powinien to by¢
jeden z najwazniejszych
obszaréw aktywnosci
spolecznej marek win.

Cztery najpopularniejsze obszary dziatalnosci wskazywane
przez osoby siegajace po okreslony rodzaj alkoholu
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Najchetniej wskazywana dziedzina ludzkiej
aktywnosci, ktérg zdaniem Polakow powinni
wspiera¢ producenci alkoholi to sport. Wskazuje
go prawie potowa (48%) respondentéw. Wszyst-
kie pozostate obszary zyskaty duzo mniej gtoséw.
Z cafg pewnoscia swoja czotowg pozycje impre-
zy i wydarzenia sportowe zawdzieczajg najlicz-
niejszemu w Polsce $rodowisku piwoszy, wérod
ktorych ta dziedzina wielokrotnie zdystansowata
inne uzyskujac 64,6%. Zdecydowanie potwier-
dza to np. stusznos¢ strategii obieranych przez
wiele dziatajgcych w Polsce browaréw. Druga
grupa bardzo mocno zorientowang ,sportowo”
sg wielbiciele wodek, wirdd ktorych sport zy-
skat 42,3% poparcie. Wsrod dorostych Polakéw
siegajacych po napoje alkoholowe najmniej
zwolennikéw wsparcia przez ich producentow
sportu liczy srodowisko smakoszy wina. Zale-
dwie co piaty z nich wskazat te dziedzine wsréd
najwazniejszych.

Dziedzing, ktora uplasowata sie za sportem jest
edukacja wskazywana ogotem przez 21,5% re-
spondentow. Wsérdd kobiet ma ona niemal tyle
zwolenniczek (27,4%), co sport (31,5%). Edukacja

wizerunek
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i wsparcie zwigzanych z nig projektow powinno
by¢ szczegdlnie wazne dla marek likieréw i nale-
wek. Wsréd ich nabywcdw jest najczesciej wska-
zywanym tematem (34%),.

Dalej, na trzecim miejscu wsréd najbardziej ocze-
kiwanych dziedzin aktywnosci spotecznej produ-
centow alkoholi znalazto sie wsparcie wydarzen
rozrywkowych, dziafalnosci klubow itp. Ogotem
te pozycje plasuje wsréd najwazniejszych co pia-
ta osoba chetnie pijaca napoje alkoholowe.

Dziedzin, ktére mogtby - wzmacniajac swoj wi-
zerunek — wspiera¢ producent napoju alkoholo-
wego jest oczywiscie bardzo duzo. Zadna z nich
nie jest ani obowigzkowa, ani najlepsza. Z cata
pewnoscig bardzo duzo zalezy od komunika-
cji, sposobu zaangazowania, jego skali. Btedne
jest tez zatozenie, ze zajecie sie jakas dziedzing
i uwzglednienie jej w np. swojej polityce PR auto-
matycznie rozwigzuje wszelkie problemy marki.
Strategia komunikacyjna powinna by¢ efektem
pogtebionych analizy i — przede wszystkim — po-
mystu na wygospodarowanie i zajecie unikalnej
przestrzeni w swiadomosci klientéw.
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Obszarem specjalizacji On Board PR jest strate-
giczne doradztwo w dziedzinie komunikacji.
Pomagamy przedsiebiorstwom i organizacjom
w osigganiu ich celow biznesowych, wierzac,
ze komunikacja jest jednym z najwazniejszych
instrumentéw  nowoczesnego  zarzadzania.
Wspolnie z kilkudziesiecioma partnerami z pie-
ciu kontynentow tworzymy ECCO Network
— jedng z najwiekszych miedzynarodowych sieci
firm doradztwa public relations. Podstawa naszej
dziatalnosci jest wiedza i doswiadczenie, z kto-
rych korzystamy pracujac dla najwiekszych ma-
rek réznych branz. Potwierdzeniem skutecznosci
naszych dziatan sg sukcesy klientow i nagrody
przyznawane prowadzonym przez nas progra-
mom PR w najbardziej prestizowych konkursach
- m.in. IPRA Golden World Awards, LACP Magel-
lan Award, Ztote Spinacze.

Nasza oferta

Doradzajac naszym klientom, wskazujemy im
obszary kluczowe z punktu widzenia komunika-
dji, rozwoju ich biznesu. Pomagamy definiowac
cele i wskazujemy strategie ich osiggniecia. Pro-
wadzimy kompleksowe analizy sytuacji komu-
nikacyjnej firm i marek uwzgledniajace czynniki
zewnetrzne, dziafania konkurencji, wewnetrzne
uwarunkowania. Realizowane przez nas audyty
komunikacyjne stanowig wstep do petnej reali-
zacji kampanii z réznych obszaréw, m.in. Brand
PR, Corporate & Financial Communications, Is-
sues and Crisis Management, Public Affairs &
Lobbing. Dziatania PR traktujemy jako element
szerszej strategii rozwoju marek i firm. Wiemy, ze
przektadaja sie na wymierne rezultaty biznesowe
naszych Klientow.
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