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Rynek wodki w Polsce
— zachowania klientdéw

Jan Garlicki, Centrum Badari Marketingowych Indicator, jgarlicki@indicator.pl

Poczatek roku 2014 nie okazat si¢ ta-
skawy zarowno dla producentow, jak
i konsumentow wyrobow spirytusowych.
Rozpoczat sie bowiem 15% podwyzka
akcyzy na alkohol.

Wraz z planowanym wejsciem tej ustawy
w zycie pojawity sie liczne prognozy i spekula-
cje na co wptynie i co zmieni ta podwyzka
w catym szerokim spektrum zagadnien gospo-
darczych jak i zdrowotnych. Pretekstem do
podwyzszenia akcyzy na alkohol ma by¢ re-
alizacja cigzacych na administracji panstwa
dziatan zmierzajgcych m.in. do wychowania
w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi.
W istocie chodzi o zwigkszenie wptywow do
budzetu. To jednak — jak wynika z wielu do-
Swiadczen — sg plany, ktére prawdopodobnie
nie przyniosa spodziewanych efektow. Rosna-
ce ceny wptywa¢ bedg na zachowania kon-
sumentéw. Mogg zacheci¢ do ograniczenia
spozycia lub catkowitej rezygnacji z zakupu al-
koholu. Wéwczas wptywy do budzetu nie tylko
nie wzrosng, ale —spadng. Moga — co jest wy-
soce prawdopodobne — powodowaé wzrost
,szarej” czy ,czarnej” sfery obrotu napojami al-
koholowymi, co ani konsumentom, ani produ-
centom, ani dochodom panstwa z akcyzy nie
przyniesie pozytywnych skutkdw.

Nic zatem dziwnego, ze w najnowszej,
XXXI turze sondazu przeprowadzanego cy-
klicznie przez CBM Indicator, poproszono
badanych, by ustosunkowali sie do rozpo-
wszechnianego pogladu, ze nadchodzgca
podwyzka akcyzy na wyroby spirytusowe
przyczyni sie do mniejszego spozycia alko-
holu. Analiza wynikbw ostatniego badania
nie potwierdza jednak tych zatozen, niemal
potowa respondentéw (41,3%) jest bowiem
zdania, ze po podwyzce nie zmienig si¢ za-
chowania konsumenckie dotyczace picia
wyrobdw spirytusowych. Zdaniem co trze-
ciej sposrdd osob uczestniczacych w bada-
niu, efektem podwyzki akcyzy, a co za tym
idzie cen alkoholu moze by¢ powigkszenie
szarej strefy i wzrost spozycia nielegalnego
alkoholu kosztem tego legalnego. Tego
obawia sie 29,6% respondentéw. Nato-
miast jedna pigta konsumentéw (19,6%)
jest zdania, ze w nadchodzgcym roku spad-
nie spozycie napojow  spirytusowych.

Szczegb6towe dane na ten temat przedsta-
wia wykres 1.

Wspomagana i spontaniczna

znajomos$¢é marek wodek

Test znajomosci spontanicznej po raz ko-
lejny potwierdzit i wykazat, iz dwie najpopu-
larniejsze od lat marki wodek sg silnie zako-
rzenione w $wiadomosci konsumentow
alkoholi. Najbardziej ugruntowane pozycje
wsrod wodek czystych posiadajg marki Bols
oraz Finlandia, ktére spontanicznie wskazato
odpowiednio 42,0% i 39,8% respondentow
badania. Natomiast w tescie znajomosci
wspomaganej (czyli podczas wybierania
przez respondentéw produktéw z podanej
z listy marek) oba te najpopularniejsze pro-
dukty wskazato ponad 60% spos$rod osob
deklarujgcych spozycie i/lub kupowanie alko-
holi mocnych, z tym ze Finlandia otrzymata
ponad dwa punkty procentowe wigcej wska-
zan niz marka Bols (wykres 2).

Dla poréwnania marka Absolwent, ktéra
znalazta sig na trzeciej pozycji pod wzgledem
stopnia zakorzenienia marki w $wiadomosci
konsumentéw (czyli w tescie znajomosci
wspomaganej wskazata jg ponad potowa re-
spondentéw), to jednak zaledwie 25,0% re-
spondentéw wymienito jg spontanicznie.
Oznacza to, ze wodka Absolwent w tescie
znajomosci spontanicznej przegrywa z mar-
kami Sobieski i Wyborowa (wykres 2).

Ranking znajomosci wspomaganej marek
wodek  kolorowych —otwierajg  Zubréwka
(42,4%) oraz Finlandia (42,3%), a tuz za nimi
plasuje sie Zotadkowa Gorzka (41,6%). Kaz-
da z tych trzech marek w tescie znajomosci
spontanicznej rowniez znajduje si¢ na czele,
z tym ze najwiecej sposrdéd respondentéw
spozywajgcych i/lub  kupujacych alkohol
wskazuje na marke Finlandia (22,8%), tuz za
ktora plasuje sie Zotadkowa Gorzka (22,0%),
a dopiero na trzeciej pozycji jest Zubrowka
(19,8%). Warianty smakowe Bolsa i Sobie-
skiego, pomimo do$¢ silnego zakorzenienia
marki w $wiadomosci konsumentéw (znajo-
mo$¢ wspomagana odpowiednio 28,4%
i 27,9%), spontanicznie zostajg wskazane
jako znane przez co dziesigtego respondenta
(wykres 3).
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Gdzie, z kim, jak pijemy wodke

W trakcie badania poproszono osoby,
ktore spozywajg wodki, o okreslenie, w jakiej
formie najczesciej pijg tenze trunek. Zdecy-
dowana wiekszos¢ badanych (80%) odpo-
wiada, iz preferuje tradycyjng forme spozy-
wania z kieliszka, w formie tzw. szota. Prawie
jedna pigta konsumentéow woédek przyznaje,
ze chetnie wlewa jg sobie do soku owocowe-
go. Z kolei wodka w towarzystwie innych al-
koholi w drinkach oraz tgczona wraz z napo-
jami gazowanymi cieszy si¢ popularnoécia
zaledwie u co dziesigtego zwolennika tej ka-
tegorii alkoholi. Wykres 4 przedstawia szcze-
gbtowy rozktad danych na temat najpopular-
niejszych sposobow spozywania woédek
przez Polakow.

Jak wynika z najnowszego sondazu CBM
Indicator, z reguty wodke, zarbwno biata, jak
i kolorowa, pijamy ze znajomymi i przyjaciot-
mi. Kolejng grupa, z ktérg chetnie spozywamy
ten rodzaj alkoholu, jest rodzina. Niewielki od-
setek respondentéw konsumuje wodke w to-
warzystwie partnera czy tez wspétmatzonka,
najmniej oséb za$ przyznaje, ze pije wodke
w samotnosci. Szczegotowy rozktad danych
na ten temat znajdziemy na wykresie 5.

Co ciekawe, zgodnie z deklaracjami bada-
nych, z kolegami i kolezankami z pracy pija
sie jedynie wédki czyste. Na to z kim pijemy
wodke spory wptyw majg okazje, podczas
ktérych spozywamy alkohol. | tak w przypad-
ku woddek, najchetniej po nie siggamy, gdy
chcemy uczci¢ zarbwno wazne uroczystosci
rodzinne (wesela, rocznice, narodziny, po-
grzeby), jak rowniez urodziny czy imieniny.

Wodka wciaz na topie

Upodobanie Polakéw do trunkéw moc-
nych, a szczegdinie do wédek biatych gatun-
kowych potwierdzajg kolejne tury badan zwy-
czajow i zachowan klientéw. Ostatnie wyniki
wykazuja, ze wodki czyste i biate gatunkowe
sg wcigz najpopularniejsze, a ponad potowa
respondentéw pijacych alkohol wiasnie je wy-
biera. Wodki sg tez wcigz zdecydowanie najle-
piej rozpoznawalnymi trunkami wsroéd polskie-
go spoteczenstwa. Najwigcej osob sposrod
biorgcych udziat w badaniach CBM Indicator
kojarzy marki wtasnie tych alkoholi. [
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Kolejna XXX tura badan rynku napo- Wykres 1. Przewidywany wptyw podwyzki akcyzy na spozycie alkoholu.

jow alkoholowych w Polsce zostata prze-
prowadzona przez Centrum Badan Mar-
ketingowych Indicator w | potowie grudnia
2013 r. Badaniu poddano reprezentatyw-
ng kwotowg probe dorostych mieszkan-
cow Polski liczacg 1000 oséb. Badanie 29 ‘ 19,6 %
zostato przeprowadzone przy pomocy e e

zestandaryzowanego narzedzia — bezpo-

1 trudno powiedzie¢

B spowoduje mniejsze
spozycie alkoholu
nie wptynie na
spozycie alkoholu

I spowoduje spadek
spozycia legalnego

Srednich (face-to-face) wywiadéw kwe- 413 %
stionariuszowych wspomaganych kom- / alkqho!u, a.Ie wzrost
puterowo (CAPI). spozycia nielegalnego
alkoholu
Wykres 2. Znajomo$¢ spontaniczna i wspomagana marek wédek czystych.
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Wykres 3. Znajomos¢ spontaniczna i wspomagana marek wodek smakowych.

Zubréwka 42,4

Finlandia 42,3

Zotadkowa [

Gorzka 41,6

Bols 28,4 B znajomos¢ [ znajomosé
i spontaniczna wspomagana

Sobieski 27,9 %

Wykres 4. Forma spozycia wodek.

W kieliszku (shoty)

Z sokiem

Drink (woédka z innymi alkoholami)
Z napojem gazowanym

Zlodem

Z piwem

Z napojem energetycznym

Wodki czyste
Wodki smakowe

10 20 30 40 50 60 70
M ze znajomymi/przyjaciotmi M zrodzing M z partnerem/wspdtmatzonkiem

! z kolegami/kolezankami z pracy sam(a)




