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Streszczenie. Celem artykutu jest rozpoznanie stosowanych strategii marek na rynku
napojow energetycznych, czyli rynku produktéw, ktore trudno jest r6znicowaé inaczej
niz stosujac narzedzia marketingowe. Pozycja marki na rynku, taka jak lidera czy zaj-
mujacego nisze, oraz rola marki na rynku wyznaczajaca trendy czy aspirujgca, powinny
wyznaczaé strategie marki. Zastosowana metodyka badawcza to przeprowadzone bada-
nia empiryczne — badania terenowe na rynku z wykorzystaniem metody obserwacji.
W wyniku badan rynkowych oraz przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze naj-
czestszym wariantem strategii marki jest stosowanie marki indywidualnej, zaréwno
w przypadku najsilniejszych marek na rynku, jak i marek najstabszych, z tym ze lider
i wicelider rynkowy dla swojej indywidualnej marki stosuja silne wsparcie promocyjne
opierajace si¢ na zaangazowaniu w sport i gwiazdy sportowe, a marki najstabsze po-
zbawione sg tego wsparcia. Z kolei marki majace aspiracje rynkowe, a niezajmujace tak
silnej pozycji jak liderzy, stosuja strategie¢ marki wspierajacej, polegajacej na uzyciu
obok wiasnej marki takze marki innego podmiotu. Najczestszym wariantem tej strategii
marki jest rekomendacja (endorsement), czyli postuzenie si¢ markg znanej publicznie
osoby, najczesciej gwiazdy sportu. Badania pokazuja, ze dla tego rodzaju produktu,
trudnego do fizycznego réznicowania, ale jednoczesnie wyzwalajacego silne emocje
u konsumentéw, jednocze$nie podatnych na innowacje, skutecznym sposobem rozni-
cowania oferty na rynku i uzyskiwania przewagi konkurencyjnej jest stosowanie odpo-
wiedniej strategii marki. W przypadku tego rynku jest to strategia marki wspierajacej
opartej na rekomendacjach znanych publicznie 0sob.
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Whprowadzenie

W przypadku kategorii produktow, ktore fizycznie niewiele si¢ od siebie rdznia,
bez informacji na etykiecie konsument nie jest w stanie rozpoznaé¢ zrédta po-
chodzenia produktu lub odrézni¢ jednego od drugiego. Mimo to na rynku wy-
stepuja produkty, ktérym udalo sie uplasowaé na wyzszym poziomie cenowym
w stosunku do konkurencji i uzyska¢ w ten sposob znacznie wyzsza marze jed-
nostkowa w stosunku do produktéw konkurujacych ceng. Podstawowym wy-
roéznikiem dla tych produktoéw jest marka, ktorej znajomos$¢ i sita determinujg
zachowania konsumentow oraz korzysci dla producentéw. Tak duze znaczenie
marki wptywa takze na podejmowane przez producentéw dziatania rynkowe.
Produkty z kategorii napojow energetycznych, charakteryzujace si¢ ta cecha
nalezg tez do kategorii produktow wywotujacych silne emocje oraz zwigzanych
z manifestacja stylu zycia i przynalezno$ci do grupy spotecznej. Te dodatkowe
preferencje nabywcow tej kategorii produktow pozwalajg producentom na sto-
sowanie roéznych zabiegow marketingowych, w tym promocyjnych, ktore oka-
zujg sie zaskakujaco skuteczne w przypadku tego sektora rynku.

Marketingowe roznicowanie produktow

Produkt to nie tylko prosty zestaw cech materialnych. Konsumenci postrzegaja
go jako ztozony pakiet korzysci, ktory zaspokaja ich potrzeby. Definiuje sie go
jako kazda rzecz oferowang na rynku nabywcom w celu zwrdcenia uwagi, na-
bycia, uzytkowania lub konsumpcji, ktéra moze zaspokoi¢ okreslong potrzebe
lub pragnienie. Wyréznia si¢ trzy zasadnicze poziomy produktu: rdzen (pod-
stawowa korzy$¢ produktu), produkt rzeczywisty (cechy, jakos¢, marka, styli-
styka, opakowanie) i produkt poszerzony (gwarancja, odroczona ptatnosc, do-
stawa, instalacja, serwis posprzedazowy) (Armstrong, Kotler, Saunders, Wong,
2002, s. 615-616). W procesie tworzenia produktu najpierw nalezy zidentyfi-
kowa¢ podstawowe potrzeby konsumenta, ktore produkt mialby zaspokajac,
nastgpnie stworzy¢ produkt rzeczywisty, i w koncu opracowacé sposoby jego
poszerzenia w celu wykreowania pakietu korzysci niosacego jak najwigksze
zadowolenie odbiorcom (Armstrong, Kotler, Saunders, Wong, 2002, s. 616).
Produkt jest jednoczes$nie agregatem pewnych wihasciwosci. Mozna wy-
r6zni¢ funkcje podstawowe produktu, ktére sa odzwierciedleniem relacji zacho-
dzacych miedzy nim a celem ktéremu stuzy. Relacje miedzy produktem a celem
decyduja o funkcjonalnosci produktu, a relacje migdzy produktem a stopniem
realizacji celu decydujag o wydajnosci (stopniu intensywnosci wykonywania
funkcji) produktu. Innym elementem wtasciwosci produktu sa jego funkcje
dodatkowe, ktore sa odzwierciedleniem relacji zachodzacych miedzy produk-
tem a cztowiekiem jako jego uzytkownikiem. Mogg si¢ na nie sktada¢ wygoda
uzytkowania (np. fatwos¢ spozycia, uzytkowania) i estetyka (np. ksztatt, kolor).
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W pewnych przypadkach i w odniesieniu do pewnych towaréw funkcje dodat-
kowe produktu moga mie¢ dla konsumenta wicksze znaczenie niz niektore ele-
menty jego funkcji podstawowych. Przy jednakowych funkcjach podstawowych
produktu moga one mie¢ rozstrzygajace znaczenie w procesie podejmowania
decyzji zakupu (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek, 1993, s. 177-178).

Sytuacja taka panuje w przypadku napojéw energetycznych. Do takich
produktéw, w ktorych podstawowa korzys$¢ lub funkcje podstawowe sg takie
same (niezroznicowane), czyli kategorii produktéw trudnordéznicowalnych,
mozna zaliczy¢ np. wod¢ mineralng czy napoje energetyczne. Roznicowanie
produktu zachodzi wowczas na wyzszym poziomie, na poziomie produktu rze-
czywistego lub jego funkcji dodatkowych. Na poziomie wyzszym od rdzenia
produktu elementem, ktory skutecznie mozna wykorzysta¢t w réznicowaniu,
moze by¢ marka.

Marka to nie tylko nazwa, termin, znak, symbol lub projekt badz ich kom-
binacja, ale takze co$ wigcej — co$, co stworzylo pewng §wiadomos¢, reputacje,
co ma znaczenie na rynku (Keller, 2011, s. 20). Marki nie buduje si¢ za pomoca
reklamy, lecz dzigki zwigzanym z marka odczuciom klienta (Kotler, 2005,
S. 423). Mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze na wspotczesnym rynku obowigz-
kiem przedsigbiorstw jest wlasciwe zarzadzanie swoimi markami, gdyz stano-
wig one ich najwazniejsze zasoby.

Strategie marki

Strategie zwigzane z marka, czyli brandingowe, moga dotyczy¢ pojedynczej
marki lub jednoczesnego postugiwania si¢ wieloma markami. Mozna wyrézni¢
strategi¢ marki indywidualnej, rodzinnej, marek taczonych i rozszerzania
(Mruk, Rutkowski, 1994, s. 64) Wykorzystanie innych marek do komunikacji
z konsumentami wigze si¢ z migracja wartosci z tych marek na marke wlasciwg
(takze odwrotnie). K.L. Keller zauwaza, ze same marki moga by¢ powigzane
z innymi markami, ktore maja wtasne struktury wiedzy w umystach konsumen-
tow. Ze wzgledu na te powigzania klienci mogg przyjac¢ lub wywnioskowac, ze
pewne skojarzenia albo reakcje odnoszace si¢ do tych marek sg prawdziwe
réwniez w odniesieniu do takiej marki. W rezultacie marka pozycza od innych
marek pewna cze$¢ wiedzy o marce oraz w zaleznosci od natury tych skojarzen
1 reakcji by¢ moze rowniez czes¢ kapitatu marki. Takie posrednie budowanie
kapitalu marki mozna okre$li¢ mianem wykorzystywania wtornej wiedzy
0 marce (Keller, 2011, s. 298). Moga nig by¢, oprocz firm, krajow, kanatow
dystrybucji, innych marek, wydarzen, takze postacie (osoby), rzecznicy, nagro-
dy i opinie. Podobnie jest w przypadku co-brandingu, ktory C. Hillyer i S.Tikoo
definiujg jako praktyke podwojnego znakowania produktéw, efektem ktorej na
produkcie wskazywana jest wigcej niz jedna marka (Grebosz, 2013, s. 66). Co-
branding jest strategia umozliwiajaca dokonanie transferu zar6wno pozytyw-
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nych skojarzen, jak i innych elementow kapitatu marek partnerskich. W efekcie
co-branding umozliwia dodanie marce wartosci, ktorych nie posiada, lub odna-
lezienie warto$ci, ktore utracita (Grebosz, 2013, s. 93).

Jedna ze strategii wykorzystywania innych marek jest wykorzystanie ma-
rek os6b. Mozna jg nazwac strategig rekomendacji (poparciem osobistym), kto-
ra polega na wykorzystaniu opinii lub rekomendacji znanych oséb do promocji
okres$lonych produktow, idei czy postaw (Waskowski, 2012, s. 95); okreslana
jest takze jako endorsement. Wykorzystanie wizerunku znanych postaci nalezy
do jednej z chetniej stosowanych technik komunikacji przedsigbiorstwa z na-
bywcami.

Badanie marek napojow energetycznych na polskim rynku pod katem
stosowanej strategii marki — metodyka badan

W dalszej czgsci artykutu przedstawiono wyniki badania marek napojow ener-
getycznych na polskim rynku. Dokonano analizy pod katem elementéw marke-
tingu mix, czyli produktu, ceny, dystrybucji i dziatan promocyjnych. Przyjrzano
si¢ strategiom marki stosowanym przez producentow lub dystrybutorow napo-
jow energetycznych. Z samym produktem, aby go odrézni¢ od ofert konkuren-
cyjnych, niewiele mozna zrobi¢. Natomiast znajduje sie tu duze pole do rézni-
cowania produktu przy pomocy marki, szczegdlnie zastosowanej strategii mar-
ki. Marki produktu — napoju energetycznego wydaja si¢ szczeg6lnie podatne na
wsparcie ze strony marek zewnetrznych, szczegdlnie ze strony marek popular-
nych osob (endorsement).

Badania przeprowadzono w okresie od czerwca 2016 roku do czerwca
2017 roku w zréznicowanych jednostkach sprzedazy detalicznej na rynku wo-
jewodztwa todzkiego. Do badan wytypowano produkty oferowane w samo-
dzielnych matych sklepach lokalnych, sklepach sieci franchisingowych, skle-
pach sieci branzowych, sklepach sieci detalicznych, sklepach wielkopowierzch-
niowych sieci detalicznych, na stacjach benzynowych, w klubach fitness i si-
towniach, kawiarniach i pubach oraz punktach gastronomicznych. Wykorzysta-
no metode obserwacji. Podmiotem badania byty produkty — napoje energetycz-
ne, a przedmiotem badania strategie marek odzwierciedlone na opakowaniach
produktow oraz w reklamach. Badania zostaly uzupelnione wywiadami w gru-
pie mtodych konsumentéw w wieku 16-25 lat na temat ich doswiadczen z pro-
duktami i markami rynku napojow energetycznych.

Badania w zakresie dystrybucji, produktu i ceny wspierajace strategie
marki napojéw energetycznych

W 2015 roku konsumenci w Polsce wydali 1,285 mld zt na napoje energetyzu-
jace. Prognozy przewidujg wzrost sprzedazy, ktora w 2020 roku ma wynies¢
prawie 1,8 mld zt (KPMG, 2016, s. 47-53). Gtownymi grupami docelowymi s3:
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kierowcy, ktorym napdj energetyczny ma zapewni¢ koncentracje przy prowa-
dzeniu pojazdu; osoby potrzebujace koncentracji umystowej, np. studenci, ucz-
niowie; mitodziez, dla ktorej napdj energetyczny stal si¢ dozwolong forma
uzywki; osoby aktywne fizycznie, ktore napdj energetyczny ma pobudzi¢ do
dziatania. Opis na opakowaniu znanego produktu przedstawia to w nastepujacy
sposdb: ,,ceniony na catym $wiecie przez wybitnych sportowcoéw, studentow
i ludzi najbardziej wymagajacych profesji, doceniony takze w dtugich trasach”
(Red Bull Energy Drink package). Jest to produkt kupowany czesto pod wpty-
wem impulsu, odbiorcami sa przede wszystkim osoby milode, gtéwnie mez-
czyzni, otwarci na nowosci, a waznym kryterium wyboru jest smak napojow
energetycznych.

Napoje energetyczne mozna okreslic jako produkty szeroko dostepne,
znajdujace si¢ w roznych typach jednostek sprzedazy detalicznej. Natomiast
dostepnos¢ poszezegdlnych marek jest mocno zréznicowana w zaleznosci od
rodzaju jednostki sprzedazy. W wigkszosci przypadkéw wybor marek w kon-
kretnej jednostce sprzedazy detalicznej jest mocno ograniczony i sprowadza si¢
najczesciej do dwoch—czterech marek. Wystepowanie w handlu produktoéw tej
kategorii przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1l
Najczgstsze miejsca dostgpnosci produktéw z kategorii napoje energetyczne

Najczes$ciej sprzedawane
marki napojow energe-
tycznych w Polsce

Red Bull, Tiger, Black

Typ jednostki sprzedazy

. . Zroznicowanie ofert
detalicznej y

stabo zrdznicowana oferta

Matopowierzchniowy sklep marek napojow energetycz-

sprzedazy be¢dacy uczestnikiem
sieci franczyzowej

spozywczy, np. osiedlowy nych, gtdwnie produkty

markowe
Mato lub $redniopowierzchniowy | srednio zréznicowana oferta | Red ~ Bull,  Monster,
sklep z samoobstugowsg forma marek napojow energetycz- | Black,  Tiger,  Burn,

nych, gldwnie
markowe

produkty

Rockstar, LV oraz Strong
Force, XL

Matopowierzchniowy sklep
branzowy, np. z wyrobami alko-
holowymi, tytoniowymi, napo-
jami i suchymi przekaskami

stabo zroznicowana oferta,
glownie produkty markowe

Red Bull, Burn, Tiger,
Black, LV

Wielkopowierzchniowy sklep
sieci detalicznej np. Auchan,
Carrefour, E.Leclerc, Tesco, Piotr
i Pawet

silnie zrdéznicowana oferta
marek napojow energetycz-
nych, produkty markowe
oraz marki wlasne sieci

Red Bull, Burn, Monster,
Tiger, Black, LV, Rock-
star oraz Power

Sredniopowierzchniowy sklep
sieci detalicznej, np. Biedronka,
Lidl, Aldi, Netto

stabo zroznicowana oferta,
glownie marka wtasna sieci
oraz stabo zréznicowana
oferta marek produktow
markowych

BePower,  FreewayUp,
FreewayEnerg oraz Red
Bull, Black

Stacje benzynowe (az 28% kon-
sumentéw wedtug badan KPMG

$rednio zrdznicowana ofer-
ta, produkty markowe oraz

Red Bull, Black, Mon-
ster, Tiger, Burn, LV
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zaopatruje si¢ w te napoje na w niektorych sieciach rynku
stacjach benzynowych) (KPMG, | paliwowego marki wiasne
2016, s. 49) sieci
stabo zroznicowana oferta, | Red Bull, Monster, Do-
Kluby fitness, sitownie przede wszystkim produkty | minator

markowe i wysoka marza
stabo zroznicowana oferta, | Red Bull
Kawiarnie, puby przede wszystkim produkty
markowe i wysoka marza
stabo zroznicowana oferta, | Red Bull
glownie produkty markowe
stabo zroznicowana oferta, | Red Bull, Black, Tiger,
glownie produkty markowe | Burn, LV

Automaty sprzedazowe

Punkty gastronomiczne

Zrodto: badania wiasne.

Najszersze kanaly dystrybucji na polskim rynku sg charakterystyczne dla
takich marek, jak Red Bull, Black, Tiger, LV. Dla ich producentéw sg to flago-
we produkty, dla ktorych prowadza caly zestaw zaawansowanych i zrdéznicowa-
nych dziatan marketingowych. Dziatania promocyjne sa silnie zaawansowane,
marki czesto pojawiajg si¢ w reklamach w najwigkszych mediach (Red Bull —
reklama telewizyjna, Black — reklama telewizyjna i outdoor).

Po drugiej stronie, jesli chodzi o rozw6j kanatow dystrybucji, stoja marki
wlasne sieci handlowych, takie jak BePower, FreewayUp, Level, Rapid, ktore
sprzedawane sa tylko w danej sieci. Sg wprowadzone przez sie¢ dla realizacji
strategii niskiej ceny, aby konsument zaopatrujacy sie w tej sieci mogt naby¢
produkty nie tylko firmowe dostepne powszechnie na rynku, ale takze substytu-
ty spetniajgce podobne oczekiwania, leCz po znacznie nizszej cenie. Obok ma-
rek sieciowych znajduja si¢ marki stabsze, ktore nie maja wyrobionej znajomo-
$ci 1 sity, np. marka Dominator. Ich mozliwosci dystrybucyjne i promocyjne sa
ograniczone i bedg raczej lokowac si¢ w waskich segmentach rynku, do ktérych
dotarcie nie wymaga poniesienia bardzo wysokich kosztow. Mogg to by¢ fitness
kluby, sitownie, baseny lub okoliczno$ciowe imprezy.

Napoje energetyczne mozna zaliczy¢ do tzw. produktow trudnorédznico-
walnych. Ich sktad fizykochemiczny jest bardzo zblizony. Maja specyficzny
smak, ktory jest czestym kryterium wyboru przy podejmowaniu decyzji zakupu
napojow bezalkoholowych®. Konsumentom w wigkszo$ci przypadkow trudno
odr6zni¢ je od siebie, natomiast czesto zachowuja lojalnos¢ wobec preferowa-
nej przez siebie marki — na rynku napojow energetycznych przywiazanie do
konkretnych marek i produktow deklaruje 47% nabywcow (KPMG, 2015,

! Jedna z sieci handlowych, Biedronka, przygotowala nap6j gazowany o smaku napoju energe-
tycznego niebedacy energetykiem i wypuscita probng parti¢ skierowang do osob cenigcych ten
smak, ale jednocze$nie niechcacych spozywaé¢ w nadmiernych ilosciach kofeiny. Produkt ten nie
utrzymat si¢ jednak na rynku, gdyz reakcja ze strony konsumentow nie byta zadowalajaca.
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s. 50). Producenci czesto stosujg zabieg polegajacy na roznicowaniu fizyko-
chemicznym przez dodanie dodatkowego sktadnika, np. aromatu owocowego,
jednak nie zmienia to zasadniczo samego produktu, ale jest przejawem pogte-
biania asortymentu w postaci wydluzania linii produktowej. Witaminy (np.
witamina C), mikroelementy (np. Mg), inne sktadniki (np. guarana, zenszen)
mogg takze by¢ czynnikami rdznicujgcymi produkt, ale to roznicowanie odby-
wa si¢ w obszarze marketingowym, a nie realnym. Konsumenci podejmujac
decyzje o zakupie, ulegajg powszechnie wypromowanemu przekonaniu o przy-
datno$ci napoju energetycznego w pobudzaniu oraz regeneracji organizmu.
W tabeli 2 przedstawiono sktadniki napoju energetycznego.

Tabela 2
Sktadniki napoju energetycznego

Sktadniki podstawowe Sktadniki dodatkowe, ktorymi napoje moga si¢ r6znic¢

woda, sacharoza, glukoza, kwas | cukier/glukoza, sacharoza
cytrynowy, dwutlenek wegla, taury- | inozytol

na, regulator kwasowosci, witaminy: | zenszen

niacyna, kwas pantotenowy, B6, | L-karnityna

B12, kofeina 32mg/100ml wyciag z nasion guarany
witaminy

mikroelementy

Zrédto: opracowanie whasne.

Napoje energetyczne pochodzace od roznych producentdow, oznaczone
réznymi markami i oferowane w roéznych przedziatach cenowych zbudowane sg
zatem na podobnym schemacie sktadnikow. Wybdr przez konsumentow kon-
kretnego napoju energetycznego i lojalno$¢ wobec niego opierajg si¢ nie na
odmienno$ci samego produktu od innych, lecz na mechanizmie budowania od-
rebnosci rynkowej opartej na marce. Budowanie roznicowania odbywa si¢ wiec
nie na poziomie rdzenia produktu, lecz na wyzszym poziomie produktu rozsze-
rzonego. W jego ramach to wtasnie marka jest waznym czynnikiem budowania
odmiennos$ci od ofert konkurencyjnych. Konkretna marka, obejmujaca system
pojeciowy i skojarzeniowy zbudowany wcze$niej przez dziatania promocyjne,
pozwala na wyksztalCenie u konsumentéw skojarzen i zwiazkow z nig zwigza-
nych, wytworzenie preferencji oraz w przypadku pozytywnych do$wiadczen —
lojalnosci. Trzeba pamigtac, ze silna marka wigze si¢ czgsto z lojalnoscig kon-
sumentow. Wybierajac dang marke, lojalni nabywcy kupuja wigcej, sg tansi
w obstudze, mniej wrazliwi na zmiany ceny i polecaja marke innym (Grgbosz,
2008, s. 56). Lojalni konsumenci moga by¢ uznani za rodzaj zasobu przedsig-
biorstwa, gdyz dzieki ich nawykom i postawom przedsigbiorstwo moze osiggac
przewagg konkurencyjna.

Zgodnie z obowiagzujaca doktryna marketingu, klientowi nalezy zagwa-
rantowa¢ okreslong wartos¢ (Witek-Hajduk, 2011, s.149), a cena to wyrazony
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w pienigdzach ekwiwalent wartosci postrzeganej przez klienta. Nalezy tez pod-
kresli¢, ze jest to warto$¢, za ktora klient chee zaptaci¢, a nie cena czy koszt, na
ktore nabywece staé. Zrodla wartosci, za ktore jest gotow placi¢ nabywca, wyda-
ja si¢ niewyczerpane, a trudnos$¢ polega na zidentyfikowaniu tej wartosci, do-
starczeniu jej nabywcy i przekonaniu go, ze jest warta ceny. Poczucie poniesie-
nia kosztu (ceny) odpowiadajacego oczekiwanej wartosci stanowi wazne zrodto
sity marki (Witek-Hajduk, 2011, s. 148-149). Na poszczegdlnych rynkach wy-
roznia si¢ z reguly trzy podstawowe kategorie cenowe: ceny premium, ceny
medium, ceny economy. Napoje energetyczne na polskim rynku mozna pogru-
powa¢ podobnie na trzy poziomy cenowe, co przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3
Poziomy cenowe marek napojow energetycznych

Poziom Poziom okreslony Marki reprezentujace poziom cenowy
cenowy w zl/szt.
od 4,99 zt/szt. (w pro- Red Bull (4,99 zt w sklepach, 6,99 zt na stacjach
. mocjach sprzedazy od benzynowych), Monster (3,99z1)
Wysoki 3,99 zb/szt.)
od 2 zt do ponizej 3,99 Burn (2,79 zt/szt.), Black (2,99 zt/szt.), Tiger
Sredni zi/szt. (2,99 zt/szt.), by OShee (2,99 zt/szt.), Rockstar
(2,49 zl/szt.), Green-Up, Engine (1,99 zt/szt.), LV
do 1,99 zl/szt. BePower, FreewayUp, Rapid, Level, MyWay
Niski PowerUp, Power, Mad Cat (1,99 z¥/szt.), Cra-
zyWolf, Volcaz (1,49 zt/szt.)

Zrodto: badania wiasne.

Przypisanie odpowiedniego poziomu cenowego wiaze si¢ Z pOzycjonowa-
niem. Pozycjonowanie odnosi si¢ do okreslenia unikalnych i znaczacych réznic
dla marki w celu uzyskania przewagi konkurencyjnej i jest odpowiedzia, dla-
czego konsumenci powinni jg kupowaé (Keller, Aperia, Georgson, 2008, s. 94).
Rozrzut cenowy miedzy najnizszymi a najwyzszymi poziomami siega nawet
200% — najtansze produkty marek sieci detalicznych mozna kupié¢ za ceng poni-
zej 2 zt, np. 1,49 z¥/250 ml napoju, a najdrozsze na stacjach benzynowych za
ponad 6 zt (pomijajac produkty w klubach, kawiarniach czy punktach gastro-
nomicznych, gdzie ceny sa z reguty znacznie wyzsze). Najnizsze ceny dotycza
produktéw oferowanych pod markami wlasnymi sieci detalicznych, sprzedawa-
nymi tylko w nich, takich jak BePower — Biedronka, FreeWay Up — Lidl, Kong
Strong — Lidl, Crazywolf — Kaufland, Rapid — Stokrotka, Level — Zabka, Volcaz
— Tesco, Tesco Value — Tesco. Najwyzsze ceny zwigzane s3 z produktami
o najsilniejszych markach miedzynarodowych, przede wszystkim marka Red
Bull, ktora jest liderem rynku globalnego (i byta pionierem rynku napojow
energetycznych), ale takze marka Monster. Obie zbudowaly i utrzymuja swoje
pozycje dzigki intensywnemu zaangazowaniu w dziatalno$¢ sportowa. Polega
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ono nie tylko na biernym wsparciu (bierny sponsoring) zawodnikow czy imprez
sportowych przez przekazywanie srodkow finansowych, ale na tworczym zaan-
gazowaniu w kreowanie nowych dyscyplin sportowych. Przetamywanie barier
i granic jest bowiem cze$cig koncepcji tego produktu, ktory potrafi wznosié si¢
na wyzyny mozliwosci (,,Red Bull doda Ci skrzydet” — slogan marki). To zaan-
gazowanie pozwala marce na silng obecno$¢ w umystach konsumentow
i w efekcie na uzyskiwanie premii w postaci najwyzszej ceny. Marki Burn,
Rockstar, Tiger, Black, Oshee prowadza intensywne dzialania promocyjne
oparte na reklamach w mediach, co pozwala im na zajmowanie pozycji na wyz-
szej polce $redniego poziomu cenowego.

Badania w zakresie strategii marki oraz dzialan promocyjnych

Firmy moga prowadzi¢ strategie marki indywidualnej albo rodzinnej, pojedyn-
czej albo architektury marek, strategie wtasnych marek lub wiasnych i ze-
wnetrznych, ktore sg wtedy markami wspierajgcymi. Strategie marki wspieraja-

cej stosowane na rynku przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4

Strategia marki wspierajacej stosowana dla napoju energetycznego

Marka wspierajaca na

Rodzaj marki wspierajacej na opakowaniu

Marka opakowaniu produktu produktu
marka lider rynku glo- na opakowaniu — nie
balnego, pionier tego w reklamie
rynku, marka indywidu- | sponsoring sportowy
Red Bull alna w transmisjach sportowych w tv i internecie —
Red Bull jako marka imprezy sportowej
we wspolpracy z inng markg — kooperacja i co-
branding z operatorem telekomunikacyjnym
marka rynku globalnego, | na opakowaniu w linii V46 Valentino Rossi
Monster indywidualna sponsorin_g_sportowy N _
w transmisjach sportowych w tv i internecie —
Monster jako marka imprezy sportowej
marka globalna firmy nie
Burn Coca-Cola, indywidual-
na
Rockstar marka mi¢gdzynarodowa, | nie
indywidualna
marka indywidualna na opakowaniu — Mike Tyson (byly bokser,
Black byty mistrz $wiata wagi cigzkiej)
w reklamie — Mike Tyson
Tiger marka indywidualna na opakowaniu — Dariusz Michalczewski (byty
bokser)
Oshee marka indywidualna na opakowaniu — Bruce Lee (byty mistrz
wschodnich sztuk walki, aktor)
LV marka indywidualna na opakowaniu — sponsor reprezentacji Polski
w pilce noznej, wizerunki zawodnikow m.in. R.
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Lewandowski, J. Btaszczykowski, L. Piszczek
i inni
. marka indywidualna na opakowaniu: Kubica Team, byly kierowca
N*Gine
Formuty 1
Verva marka sieci stacji benzy- | w reklamie _ _
nowych na opakowaniu — nie
Lotos marka sieci stacji benz. w reklamie
Dynamic na opakowaniu — nie
marka indywidualna na opakowaniu: Mamed Khalidov — mistrz
Mmamed - .
sztuki walki
Rider marka indywidualna na opakowaniu: Przemystaw Saleta — kickbok-
ser, bokser
. marka indywidualna na opakowaniu: Mariusz Pudzianowski —
Dominator - -
strongman, zawodnik sztuk walki
marka indywidualna na opakowaniu: Ztoty Medal Migdzynarodowe
Drift Targi Biznes Zywno$¢ Medycyna Rzeszow
2014

Zrddlo: badania wlasne.

Kategoria badanych produktow jest silnie podatna na dziatania promocyj-
ne. Niezwykle istotna jest charakterystyka nabywcoéw — ponad 1/3 (35%) kon-
sumentow na tym rynku jest podatna na innowacje i jest to najwyzszy wynik
wsrod wszystkich segmentéw rynku napojow bezalkoholowych (KPMG, 2016,
S. 50). Roznicowanie produktu odbywa si¢ na poziomie produktu rozszerzone-
go, wazne jest zatem wlasciwe zarzadzanie marka. Stosowanie strategii marki
wspierajacej z uzyciem marek znanych osob (endorsement) dlatego jest tak
skutecznym sposobem réznicowania i wzbogacania marki produktu o dodatko-

we warto$ci na rynku napojow energetycznych.
W tabeli 5 wskazano strategie marki bez marki wspierajace;.

Tabela 5

Strategia marki bez marki wspierajacej stosowana dla napoju energetycznego

Marka Marka wspierajaca na opakowaniu produktu
eXtremum marka sieci stacji benzynowej
Shell VV-Power marka sieci stacji benzynowej
BePower marka sieci detalicznej Biedronka

Active powered by BePower

marka sieci detalicznej Biedronka

FreewayUp marka sieci detalicznej Lidl

Rapid marka sieci detalicznej Stokrotka
Delito marka sieci detalicznej Stokrotka
Level marka sieci detalicznej Zabka
MyWay marka sieci dystrybucji prasy Ruch
Power marka sieci detalicznej Carrefour
Carrefour marka sieci detalicznej Carrefour
Volcaz marka sieci detalicznej Tesco
Tesco Value marka sieci detalicznej Tesco

CrazyWolf

marka sieci detalicznej Kaufland
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PowerUp marka dystrybutora Makro Cash & Carry
Ozone marka indywidualna
Strong Force marka indywidualna
Green-Up marka indywidualna
Fire-Up marka indywidualna
Diverse marka indywidualna
V-max marka indywidualna
M-Power marka indywidualna

KX marka indywidualna
Booster marka indywidualna

Grass marka indywidualna

XL marka indywidualna

Jump in! marka indywidualna

Cocio marka indywidualna

Rage marka indywidualna

Kong Strong marka sieci detalicznej Lidl
Mad Cat marka indywidualna

Zrodto: badania wilasne.

Marki przedstawione w tabeli pozbawione sg wsparcia ze strony innych
marek zewngtrznych, a takze innego wsparcia promocyjnego. Sa sprzedawane
w sieciach handlowych jako tansze produkty konkurujace z markami znanymi
1 aspirujacymi przede wszystkim ceng i dostepnoscia w okreslonej sieci han-
dlowej.

Podobnie jak znane marki odziezy sportowej staty si¢ symbolem statusu
spotecznego, tak prestizowe marki energetykow, takie jak Red Bull czy Mon-
ster, sg takimi symbolami w relacjach spotecznych mtodych ludzi. Picie topo-
wych marek energetykOw moze poprawi¢ wizerunek w grupie réwiesnikow.
Podobna sytuacja zachodzi w jednorodnych grupach oséb o podobnych zainte-
resowaniach, np. korzystajacych z sitowni, uczestniczacych w zajeciach fitness
czy uprawiajacych sport. Segment mtodych odbiorcéw jest bardzo podatny na
mechanizm nasladownictwa, dlatego na tym rynku do najskuteczniejszych dzia-
tan promocyjnych nalezy postugiwanie sie¢ wparciem lideréw opinii. W przy-
padku napojow energetycznych najczgsciej wykorzystywanymi markami wspie-
rajagcymi sg marki gwiazd sportu, ktéorych konsumenci pragng nasladowac. Ku-
pujac produkt, ktory spozywa znany i podziwiany sportowiec, nabywca w ja-
kiej$ czesci pozycjonuje siebie, tak jakby to on stawal si¢ tym sportowcem.
Sprawia mu to satysfakcje, ktora zwigksza si¢ w obecnosci innych 0sob przez
oczekiwang poprawe wizerunku.

Skutecznym dzialaniem promocyjnym jest sponsorowanie imprez sporto-
wych. Red Bull, ktorej udzial w globalnym rynku napojow energetycznych
wynosi okoto 70% (Furweger, 2014, s. 47), zbudowata swoja pozycje na pierw-
szenstwie (byta pionierem tego rynku) oraz na oparciu swojej strategii promo-
cyjnej na aktywnoSci fizycznej i sporcie, w tym na sponsorowaniu imprez spor-
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towych oraz sportowcow. Tak aktywne zaangazowanie w $wiatowy sport po-
zwolito nie tylko na zbudowanie silnej globalnej marki, ale takze na utrzymanie
pozycji lidera rynkowego przez tak wiele lat. Eksperci sg zgodni, ze silna marka
jest jednym z najwazniejszych czynnikéw sukcesu Red Bulla (Furweger, 2014,
S. 46). Logo z dwoma galopujacymi ku sobie czerwonymi bykami na tle zottego
stonca pojawia si¢ od 1987 roku coraz czgSciej przy okazji roznych zawodow
sportowych. Red Bull sponsorowat poszczegdlnych sportowcow albo sam wy-
stegpowatl w roli organizatora i promotora imprez (Furweger, 2014, s. 45-46).
Sponsorowanie zespotu Formuty 1, ekip Rajdu Dakar czy stworzenie wielu serii
imprez sportow ekstremalnych przyczynito si¢ do ugruntowania w $wiadomosci
konsumentow marki Red Bull jako tej, ktora kreuje nowe trendy, umozliwia
przekraczanie dotychczasowych barier i tworzy nowe nieznane wyzwania; mar-
ki, ktéra otwiera przysztos¢, pomaga jednostce i catej ludzkosci przekraczaé
granice i rozwijac sig.

Red Bull wykorzystat takze w swojej kampanii Felixa Baumgartnera,
skoczka spadochronowego, ktory podczas akcji Red Bull Stratos 14 pazdzierni-
ka 2012 roku skoczy? ze stratosfery z prawie 39 km i podczas swobodnego spa-
dania pobit cztery rekordy $wiata (najwyzszy lot balonem, najwyzsza wysoko$¢
skoku, najdluzszy dystans skoku, najwyzsza predkos¢ spadania — przekroczona
predkos¢ 1,25 Macha, a rekordy zostaly potwierdzone przez FAI — Federation
Aeronautique Internationale — Migdzynarodowa Federacja Lotnicza). Akcja Red
Bull Stratos byta transmitowana przez telewizje i internet oraz odbita si¢ szero-
kim echem, przyczyniajac si¢ do rozstawienia austriackiego skoczka oraz
wzmocnienia rozpoznawalnos$ci i sity marki Red Bull.

Inng marka, ktora takze oparla swojg strategie¢ promocyjng na sponsoro-
waniu sportu, jest Monster. Monster umiejetnie potaczyta sponsorowanie dys-
cyplin sportéw motorowych, takich jak cykl Motocrossowych Mistrzostw Swia-
ta czy cykl Motocyklowych Mistrzostw Swiata ze strategia indywidualnej re-
komendacji. Zwigzata marke z najbardziej rozpoznawalnym zawodnikiem tego
drugiego cyklu, Wtochem Valentino Rossim. Stworzyta specjalng lini¢ produk-
towa Monster Doctor, ktorego ambasadorem jest wtasnie ten zawodnik, wielo-
krotny mistrz $wiata i niekwestionowana gwiazda o zasi¢gu globalnym.

Podsumowanie

Strategig marki stosowang z powodzeniem na rynku napojéw energetycznych
jest strategia marki wspierajacej z udziatlem marek znanych oséb. Marki topowe
z tego rynku, Red Bull i Monster, popieraja te strategi¢ silnymi dziataniami
promocyjnymi, na ktore sktadaja si¢ przede wszystkim sponsorowanie dyscy-
plin sportowych oraz dziatania reklamowe w zréznicowanych mediach maso-
wych. Uzupetieniem tej strategii jest ustalenie wysokiej ceny pozycjonujacej
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produkt na najwyzszym poziomie cenowym (Red Bull) oraz szerokie i gltgbokie
kanaty dystrybucji (Red Bull).

Marki niemajace tak silnej pozycji jak liderzy stosuja rozne strategie. Burn
i Rockstar opieraja si¢ gtéwnie na reklamie, natomiast Tiger, Black czy Oshee
i LV wykorzystuja marki wspierajace. Sg to nazwiska znanych sportowcow,
czyli marki osobiste. Tiger wykorzystywat nazwisko boksera Dariusza Michal-
czewskiego, Black boksera Mike’a Tysona, Oshee mistrza sztuk walki Bruce’a
Lee, a LV logo reprezentacji Polski w pilce noznej i nazwiska reprezentantow
z Robertem Lewandowskim i Jakubem Btaszczykowskim na czele (przy okazji
Mistrzostw Europy w Pitce Noznej). Strategie te to strategie rekomendacji, po-
pierane takze przez tradycyjne dziatania reklamowe w mediach masowych.

Niektore indywidualne marki o mniejszych zasobach rowniez wykorzystu-
ja strategiec wsparcia i rekomendacji. Nalezg do nich Mmamed, ktéra swoim
nazwiskiem poparl Mamed Khalidov, Dominator z poparciem Mariusza Pu-
dzianowskiego, Rider ze wsparciem Przemystawa Salety.

Tylko jedna marka — Drift, postuguje si¢ wsparciem ze strony innego zro-
dta — marki targowej Miedzynarodowych Targéw Biznes-Zywno$é-Medycyna
Rzeszow 2014.

Pozostate marki indywidualne nie stosujg strategii wsparcia. Marki sieci
handlowych rowniez nie s3 wspierane markami zewnetrznymi, ale jest to zro-
zumiate jako ze marki te sa zwigzane z produktami niskobudzetowymi rozsze-
rzajacymi oferte handlowa sieci detalicznych i nie sa przeznaczone do samo-
dzielnego funkcjonowania na otwartym rynku.

Na rynku napojow energetycznych stosowane sg zatem rdozne strategie
marki, a skuteczng strategig okazuje si¢ strategia wsparcia marki wlasciwej
markami zewnetrznymi. Wynika to z charakteru produktu — jest trudny do roz-
nicowania fizycznego, oraz z charakteru rynku i oczekiwan konsumentow —
produkt jest zwigzany z silnymi emocjami konsumenta, a takze co trzeci na-
bywca na tym rynku jest sktonny do nowosci (innowacji). Najczesciej markami
wspierajacymi sg marki znanych sportowcoéw (Strategia rekomendacji, endor-
sement). Stosowana jest zardwno przez liderow rynku (Red Bull, Monster), jak
i marki aspirujgce (Tiger, Black), a takze stabsze marki probujace znalez¢ swoja
nisz¢ na rynku (Dominator, Rider, Mmamed). Pojawila si¢ rowniez strategia
wsparcia markg eksperckg targdéw miedzynarodowych, ale byt to pojedynczy
przypadek, co pokazuje matg skutecznos¢ takiego wsparcia na tym rynku (wo-
bec skuteczno$ci strategii rekomendacji). Pozostale marki, w tym marki sieci
handlowych, nie s wspierane innymi markami.

Uznany autorytet w dziedzinie zarzadzania marka, K.L. Keller stwierdzit,
ze nawet jesli firma mogtaby znalez¢ jednego czy kilku zawodowych tenisi-
stow, ktorzy reklamowaliby rakiete, albo tez mogtaby sponsorowac turniej teni-
sowy lub nawet cate zawodowe rozgrywki ATP mezczyzn czy WTA kobiet, to



370 Jarostaw A. Kowalski

watpliwe jest, aby licencjonowana posta¢ mogta skutecznie wspomagac skoja-
rzenia (Keller, 2011, s.299). Jednak badania strategii marek na rynku napojow
energetycznych zaprzeczaja tej tezie, gdyz stosowane strategie marki wspieraja-
cej oparte na rekomendacji oraz sponsorowaniu sportu sg skutecznymi zabie-
gami, budujacymi sit¢ marki produktu i ksztattujagcymi lojalno$¢ konsumentow.
Strategia marki wspierajacej oparta na rekomendacji znanych osob okazuje si¢
skuteczna w odniesieniu do produktow nierdznigcych si¢ cechami fizykoche-
micznymi i jednoczes$nie powiazanych z silnymi emocjami ze strony konsumen-
tow, ktore kreujg ich postawy oraz otwarto$¢ na innowacje.
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Brand Strategies in the Energy Drinks Market

Keywords: brand, brand’s strategy, supporting brand, recommendation strategy, differ-
entiation of products, energy drinks, marketing mix

Summary. The purpose of the paper is to identify brand strategies on the energy drinks
market, which are products that are difficult to differentiate in other ways than using
marketing tools. The position of a brand on the market, such as a leader or occupying a
market niche and the role of a brand in the market, such as creating trends or aspiring
brand, should determine the brand strategy. Applied research methodology: empirical
research was carried out, including field studies on the market using the observation
method. Conclusions are the result of market research and analysis can be summarized
as follows: the most common variant of a brand strategy is the use of the individual
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brand, both for the strongest brands in the market and the weakest brands but market
leaders for their individual brands use very strong promotional support based on com-
mitment to sport and the weakest brands are deprived of the support. On the other hand,
brands with market aspirations and not as prominent as leaders, use a branding strategy
that involves the use of a third-party brand (endorsement). On the energy drinks market,
the most common variant of this branding strategy is the recommendation, which is to
use the brand of a well-known public person, most often sports stars. Research shows
that for this type of product, which is difficult to physically differentiate but at the same
time is challenging the consumer's emotions and their opening for innovations, effective
branding is an effective way of differentiating the products and gaining competitive
advantage in the market. For this market, it is a branding strategy based on well-known
people recommendations.

Translated by Jarostaw A. Kowalski
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