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Streszczenie. Tematyka artykutu odnosi sie do aktualnego w literaturze i praktyce go-
spodarczej zagadnienia dotyczacego innowacji. W literaturze oraz wsrdd przedsigbior-
cOw coraz czgsciej akcentuje si¢ Wzrost znaczenia innowacji marketingowych, w tym
dziatan w zakresie marek. Autorzy przedstawiaja koncepcj¢ submarki jako przyktad
innowacji marketingowej i wskazuja jej znaczenie na rynku wodki w Polsce w segmen-
cie mainstream w latach 2006-2015. Dokonano analizy przypadku wodki Czysta de
Luxe Zotadkowa Gorzka. Dowiedziono, Ze zastosowane innowacje w obszarze submar-
ki wptynety korzystnie na odwrdcenie spadkowego trendu sprzedazy oraz wzrost zna-
jomosci marek glownych, a takze pozwolity zwigkszy¢ udziaty rynkowe producentow
na rynku wodki w Polsce.

Wprowadzenie

Marka jest jednym z najwazniejszych niematerialnych zasobow firmy. Jej zada-
niem jest odréznienie ,,godnej zaufania, odpowiedniej i wyr6zniajgcej obietnicy
zwigzanej z produktem od tych obietnic, ktore sa zwigzane z produktami kon-
kurencji” (Witek-Hajduk, 2001, s. 26). Ze wzglgdu na nasycenie rynku duza
liczba produktéw zaspokajajacych te sama potrzebe, jej znaczenie w ostatnich
dwudziestu latach wzrosto. Swiadcza o tym liczne publikacje poswiecone tema-
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tyce marki oraz dziatania firm podejmowane w celu zabezpieczenia marki
i budowy strategii jej rozwoju.

Jedna ze strategii rozwoju marki jest koncepcja submarki, ktora stanowi
forme rozszerzenia lub modyfikacji skojarzenia z markg gtéwnag przez dodanie
atrybutu lub elementu osobowosci przeznaczonego dla konkretnego segmentu
rynku (Aaker, 2004). Koncepcja ta zyskuje na znaczeniu m.in. ze wzglgdu na
dane, ktore wskazuja, ze wskaznik sukcesu nowych marek wprowadzanych na
rynek wynosi ponizej 25%. Ze wzglgdu na duza konkurencje¢ na rynku i rosnaca
globalizacj¢ firmy upatrujg w submarce szanse na utrzymanie udzialu w rynku
oraz przyciagnigcie nowych klientow (Rahman, 2013). Szanse w submarce
zauwazajg rowniez producenci i/lub dystrybutorzy na rynku wodki w Polsce,
ktory w latach 2006-2015 przezywal trudnosci. Najwazniejszym celem byto
zwickszenie wielko$ci sprzedazy, ktora znaczgco zmniejszyta sie. Wplyw na to
mialy m.in. zmieniajgce si¢ upodobania konsumentow, skutki swiatowego kry-
zysu z 2008 roku oraz decyzje rzadu RP dotyczace wysokosci podatku akcyzy.

Glownym celem artykutu jest przedstawienie koncepcji submarki oraz
zwigzanych z nig dziatan jako innowacji marketingowej. Stawiana w artykule
hipoteza brzmi nastgpujaco: wprowadzenie nowych produktow w postaci sub-
marek wplywa na wzrost sprzedazy, wzrost znajomosci marki oraz udziatu
wodki w segmencie mainstream na rynku wodki w Polsce.

Przegladowo-badawczy charakter artykutu uwarunkowat dobodr takich me-
tod badawczych, jak: analiza pismiennictwa i dostgpnych danych wtérnych oraz
studium przypadku. W tym celu wykorzystano informacje o rynku wodki
w Polsce pochodzace z dostepnych raportéw, prasy branzowej oraz danych
i raportow GUS. Autorzy dokonali ponadto analizy przypadku wodki Czysta de
Luxe Zotadkowa Gorzka, ktéra zostata wprowadzona na rynek w 2007 roku
jako submarka dla marki Zotagdkowa Gorzka, rozszerzajac te marke na nowsg
lini¢ produktow przeznaczong dla innego segmentu konsumenckiego. Wyko-
rzystanie tej metody badawczej wynika m.in. z holistycznego podejscia do ob-
serwacji, rekonstrukcji i analizy badanych zjawisk (Haffer, 2009, s. 182).

Dowiedziono, ze zastosowane innowacje w obszarze submarki wptynety
na wyhamowanie spadku sprzedazy wodki, wzrost udzialow rynkowych produ-
centa oraz wzrost znajomos$ci marki.

Konceptualizacja badan

Innowacja to jeden z kluczowych termindéw dla wspolczesnej wiedzy z zakresu
zarzadzania przedsigbiorstwami. Charakterystyczna jest wielo$¢ 1 roznorodnosc¢
definicji, zaczynajac od sformutowanej na poczatku XX wieku przez Josepha
Schumptera i odnoszacej si¢ wytacznie do ,,zmian fundamentalnych, radykal-
nych i niepowtarzalnych w skali danej branzy” (Roszkowska-Menkes, 2015,
S. 23). W tym rozumieniu tylko pierwsze wdrozenie danego odkrycia bytoby
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innowacja. Tymczasem obecnie za innowacje uznaje si¢ rowniez drobne zmiany
wprowadzane regularnie w danej organizacji, mogace by¢ nowos$cig wytacznie
w skali tej organizacji, a niekoniecznie przetomowe dla calej branzy.

W literaturze przedmiotu brak jest jednej definicji innowacji, co wynika
gléwnie ze stosunkowo krotkiej tradycji prowadzonych badan nad innowacjami,
odmiennego ich postrzegania oraz réznorodnych ujeé teoretycznych tego poje-
cia. Czegs¢ autoréw definiuje innowacje w waskim znaczeniu i traktuje je jako
zmiany w sferze produkcji (m.in. w metodach wytwarzania i produktach), bazu-
jac na nowej lub niewykorzystanej dotychczas wiedzy. Jej rolg¢ podkreslaja
m.in. C.F. Carter i B.R. Williams, ktorzy traktuja innowacje jako ,,wprowadze-
nie wynalazku stanowigcego cz¢$¢ niewykorzystanej wiedzy technologicznej”
(Carter, Williams, 1958) oraz S. Kuznets, traktujacy innowacje jako ,,nowe
zastosowanie starej lub nowej wiedzy do procesu produkcji inicjujacej zastoso-
wanie wynalazku” (Kuznets, 1959). Pojmowanie innowacji sensu stricto
uwzglednia przede wszystkim znaczenie innowacji technicznych, majacych
podstawowe znaczenie dla procesow produkeyjnych i wzrostu produkcji. Pomi-
ja si¢ w ten sposob podejscie, w ktérym innowacje majg znaczenie spOteczne
i organizacyjne. Inni autorzy uwazaja, ze innowacje to wszelkie procesy badan
1 rozwoju, zmierzajace do zastosowania i uzytkowania ulepszonych rozwigzan
w technice, technologii i organizacji. Nieco odmienne zdanie na ten temat wy-
raza L. Soete, ktory wskazuje, ze innowacje nalezy traktowac jako ,,pierwsze
komercyjne zastosowanie lub wyprodukowanie nowej technologii lub produk-
tu” (Freeman, Soete, 1977). Przeglad definicji innowacji pozwala ponadto
stwierdzi¢, ze niektorzy autorzy akcentujg w nich stopien nowosci.

Wspolczesnie innowacjami sg nowe lub nowoczes$niejsze dobra i ustugi,
ktore pozwalaja na ekspansj¢ na nowe rynki; sa to tez nowe sposoby zaspokaja-
nia potrzeb klientow i przewidywania powstawania tych potrzeb (Kosmider,
2010, s. 101). W niniejszym artykule autorzy beda wykorzystywac definicjg
innowacji zaproponowang przez OECD: ,,innOwacja to wdrozenie w praktyce
gospodarczej nowego albo znaczgco udoskonalonego produktu, ustugi lub pro-
cesu, w tym takze wdrozenie nowej metody marketingowej lub organizacyjnej
redefiniujacej sposob pracy lub relacje firmy z otoczeniem” (Oslo Manual,
2005).

Zdaniem autoréw konieczne jest wskazanie podstawowych typow innowa-
Cji, wydzielonych wedtug kryterium przedmiotowego. Podzial ten nie musi by¢
ostry — pewne zmiany wprowadzane w organizacji moga dotyczy¢ dwu lub
wigcej obszarow. Inne moga si¢ przenikac czy wspotwystepowac (Roszkowska-
Menkes, 2015, s. 31-32):

a) innowacje w obrebie produktu — polegaja na wprowadzaniu nowych lub
udoskonalanych produktéw i ushug, czgsto z wykorzystaniem nowych
technologii; glownym celem jest uatrakcyjnienie oferty firmy;
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b) innowacje w obrebie procesu — polegaja na udoskonalaniu metod pro-
dukcji, dostawy; gtéwnym celem jest obnizenie kosztow i podniesienie
jakosci §wiadczonych usthug;

c) innowacje marketingowe — polegaja na wdrazaniu nowych dziatan
zwigzanych z opakowaniami, dystrybucjg, promocjami, strategiami ce-
nowymi; gtéwnym celem jest zwigkszanie sprzedazy;

d) innowacje organizacyjne — polegaja na zmienianiu zasad dziatania we-
wnetrznej struktury firmy, a takze procedur i zwyczajow dotyczacych
kontaktow z podmiotami zewne¢trznymi; glownym celem jest redukcija
kosztow dziatania organizacji, ale rOwniez podniesienie poziomu zado-
wolenia pracownikow i poszerzenie wiedzy.

Dodatkowym waznym podziatem innowacji jest ten uwzgledniajacy ich
zrodla. Zasadniczo mogg one by¢ podazowe, czyli majace swoj poczatek
w impulsach zwigzanych z dziatalno$cig naukowa i badawcza (pojawiajg si¢
nowe rozwigzania, dla ktorych szuka si¢ rynkowego zastosowania) lub popyto-
we — inicjowane przez impuls z rynku (konieczno$¢ odpowiedzi na potrzeby
zmian u konsumentéw) (Roszkowska-Menkes, 2015, s. 36).

Termin ,,innowacja marketingowa” po raz pierwszy oficjalnie zdefiniowa-
no w podreczniku Oslo Manual 2005. Oznacza on wdrozenie nowej metody
marketingowej obejmujacej znaczace zmiany w zakresie (Oslo Manual, 2005):

a) wzornictwa i opakowania — zmiany w formie i wygladzie produktu nie-
zmieniajace jego parametrow technicznych i uzytkowych czy zmiany
opakowania wyrobow, takich jak zywno$¢, napoje, $rodki czystosci,
kosmetyki, w przypadku ktorych opakowanie jest gtéwnym elementem
ich wygladu; celem tych zmian jest uczynienie produktu bardziej atrak-
cyjnym dla potencjalnych nabywcow;

b) metod sprzedazy wyrobow i ustlug — zmiany te obejmujg przede
wszystkim nowe kanaly sprzedazy (z wylaczeniem metod z zakresu lo-
gistyki, czyli transportu i magazynowania), takie jak np. wprowadzenie
po raz pierwszy systemu franchisingu, sprzedazy bezposredniej, udzie-
lenia licencji na produkt, a takze zastosowanie nowych koncepcji pre-
zentacji produktow;

C) promocji i reklamy wyrobow i ustug — lokowanie produktu, branding,
czyli wprowadzenie zupelnie nowego symbolu marki w celu zdobycia
nowego rynku czy nadania produktowi nowego wizerunku, pozyskanie
dla reklamy produktow firmy ,,twarzy” i opinii stawnych osobistosci
(gtownie gwiazd ekranu) czy wprowadzenie tzw. spersonalizowanego
systemu informacji, np. dzieki wykorzystaniu kart lojalnosciowych, ce-
lem dostosowania sposoboéw prezentacji produktow do indywidualnych
potrzeb klientow;
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d) metod (strategii) ustalania cen wyrobow i ustug — wprowadzenie po raz
pierwszy przez dang firm¢ metody réznicowania cen wyrobow i ushug
w zaleznosci od popytu.

Innowacja marketingowa moze odnosi¢ si¢ zardwno do nowych, jak i sta-
rych, juz wczes$niej wdrozonych produktéw danego przedsigbiorstwa. Moze by¢
opracowana przez firme lub przez nig jedynie zaadaptowana do jej aktualnych
potrzeb, a wymyslona przez inny podmiot. Nie zalicza si¢ do nich zmian sezo-
nowych, regularnych i innych zmian rutynowych w zakresie instrumentow oraz
narz¢dzi marketingu. Proces ten moze mie¢ rézne poziomy otwartosci oraz
stopnie intensywnosci.

Celem innowacji marketingowych jest lepsze zaspokojenie potrzeb klien-
tow, pozyskanie nowych rynkow badz zmiana pozycji produktow danej firmy
na dotychczasowym rynku, co ma stuzy¢é zwigkszeniu wartosci jej produkeji
sprzedanej. Aby zmiana w zakresie metod marketingowych uznana zostata za
innowacj¢ marketingowsa, musi by¢ czgécig nowej strategii marketingowej danej
firmy — strategii rznigcej si¢ istotnie od koncepcji i strategii marketingowych
dotychczas przez t¢ firmg stosowanych.

Podsumowujac, w artykule za innowacje marketingowg rozumie si¢ wdro-
zenie nowej koncepcji lub strategii marketingowej, rézniacej si¢ znaczaco od
metod marketingowych dotychczas stosowanych w danym przedsigbiorstwie.

Charakterystyka rynku wodki w Polsce

Przemyst spirytusowy to wazna galgz przemystu spozywczego w Polsce, ktory
obejmuje: gorzelnie, zaktady rektyfikacji oraz wytwornie wodek. Zajmuje on
pierwsze miejsce w Unii Europejskiej oraz znajduje si¢ w czotdéwce najwick-
szych producentéw alkoholi na §wiecie zaraz po Rosji, USA i Ukrainie (Prze-
wrocka, 2013). Rynek wodki w Polsce skupiony jest obecnie wokoét trzech pro-
ducentow: CEDC z udziatlem 42%, Stock Polska (dawniej Polmos Lublin)
z udzialem 24% oraz Marrie Brizzard Wine & Spirits (dawniej Sobieski)
z udziatem 16% (Wozniak, 2016). Firmy te sa zar6wno producentami wodki,
jak i dystrybutorami innych kategorii alkoholi, np. whisky oraz win.

Rynek wodki w Polsce® obejmuje wodki czyste oraz wodki smakowe. Na
rynku wodki wyrézniono nastgpujgce segmenty cenowe? economy, mainstre-
am, premium, top premium oraz ultra premium. Najwickszym segmentem za-
rowno pod wzgledem wolumenu sprzedazy, jak i liczby marek jest segment
mainstream — czyli segment wodek najbardziej popularnych, ktory charaktery-
zuje si¢ okreslonym zakresem cenowym i grupa docelowa. Segment ten generu-
je rowniez okoto 60% obrotow kategorii wodki (Ignaczak, 2017).

1 Okreslenie rynek wodki w Polsce obejmuje alkohole prawnie skategoryzowane jako wodka
(czyli majace zawarto$¢ alkoholu rowna lub wyzsza 37,5%) oraz skategoryzowane jako likiery.
2 Zgodnie z podziatem stosowanym przez agencj¢ badawcza Nielsen.



412 Pawel de Pourbaix, Lucyna Daleka

Rynek wodki w Polsce w latach 2006-2015

W 2016 roku wielko$¢ produkcji wodki w Polsce wyniosta 98,2 min litrow
i byta wyzsza o 3,4% w poroéwnaniu z rokiem 2015 (Dane o produkgji...,.2017).
Odnotowany wzrost produkcji wodki wskazuje na stabilizowanie si¢ rynku, po
zawirowaniach jakie miaty miejsce w minionych 10 latach, a na ktore miaty
wptyw m.in. decyzje rzadu o podwyzce akcyzy, zmiany zachodzace w gospo-
darce w wyniku kryzysu §wiatowego z wrze$nia 2008 roku oraz zmieniajace si¢
upodobania konsumentow. Produkcja wodki w latach 2006-2015 (rys. 1) cha-
rakteryzowata si¢ dwoma okresami.
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Rysunek 1. Roczna produkcja wodki w Polsce w latach 2006-2015

Zrodto: opracowano na podstawie Senderowicz, 2016.

Pierwszy okres to lata 2008-2013 z dos¢ stabilnie utrzymujacym si¢ po-
ziomem produkcji, mimo spadajacej wielkosci sprzedazy (rys. 2).

Jednak okres ten nie byl spokojny, gdyz na kanwie rosnacej produkcji
w poprzednich latach rzad polski podniost podatek akcyzowy do 9% od marca
2009 roku (PAP, 2008), co spowodowato wzrost ceny wodki czystej o 1 zt za
0,5 litra. Efektem wprowadzenia akcyzy byto wyhamowanie wielko$ci sprzeda-
zy wodki czystej juz w 2009 roku (rys. 3). Wspomniany stabilny poziom pro-
dukcji w okresie 2008-2013 byt wynikiem wielu strategicznych decyzji, jakie
musieli podja¢ producenci, a zwlaszcza zwrdcenie si¢ ku innowacjom produk-

towym.
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Rysunek 2. Wielko$¢ sprzedazy wodki na rynku w Polsce oraz jej zmiana procentowa

w latach 2008-2015

Zrédto: opracowano na podstawie danych Nielsen, zasob: Stock Polska.
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Rysunek 3. Wielkos¢ sprzedazy wodki czystej na rynku w Polsce oraz jej zmiana pro-

centowa w latach 2008-2015

Zrodto: opracowano na podstawie danych Nielsen, zasob: Stock Polska.
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W tym okresie na znaczeniu zyskiwata wodka smakowa, o przedstawiono
na rysunku 4. Stato si¢ to kolejnym sygnatem dla producentéw, aby zaintereso-
wac si¢ ta kategorig produktow. Wzrost zainteresowania wodkami smakowymi
przy jednoczesnym spadku wielkosci sprzedazy wodek czystych wskazywat na
zmieniajace si¢ upodobania konsumentow.
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Rysunek 4. Wielkos¢ sprzedazy wodki smakowej na rynku w Polsce oraz jej zmiana
procentowa w latach 2008-2015

Zrodto: opracowano na podstawie danych Nielsen, zasob: Stock Polska.

Kolejne lata 2014-2015 to trudny czas, na ktérym swoje pi¢tno odcisneta
podwyzka akcyzy (od stycznia 2014 roku) 0 15%, co spowodowalo wzrost ceny
02 7zt za 0,5 litra (PAP, 2013). Najtrudniejszy byt zwtaszcza rok 2014, kiedy to
wielko$¢ produkeji byta najnizsza od 2006 roku (rys. 1). Wynikato to z tego, ze
odbiorcy hurtowi i detaliczni zakupili znaczne ilosci produktow na koniec 2013
roku, aby naby¢ produkt w korzystnej cenie przed podwyzka akcyzy. Poczynio-
ny w ten sposob zakup na zapas spowodowal wzrost produkcji wodki w 2013
roku, ale zdecydowanie doprowadzit do zmniejszenia produkcji o 24% w 2014
roku. Rok 2015 to dalsze kurczenie si¢ rynku i spadek produkcji.

Dodatkowym wskaznikiem, ktory potwierdzat fakt malejacej konsumpcji
wodki czystej (rys. 3) na rzecz zwlaszcza wodki kolorowej (rys. 4), byty dane
krajowej konsumpcji wodki per capita (rys. 5), ktora utrzymywala si¢ na stabil-
nym poziomie.
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Rysunek 5. Krajowa konsumpcja wodki w Polsce na 1 mieszkanca (w litrach 100%
alkoholu)

Zrodto: opracowano na podstawie danych z GUS, 2016.

Sytuacja na rynku wodki w Polsce w okresie 2008—2015 byla nieckorzystna
dla producentéw. Postepujacy spadek sprzedazy wodki bedacy wynikiem wzro-
stu akcyzy czy tez zmian zachodzacych w zachowaniach konsumentow spowo-
dowat poszukiwanie nowych rozwigzan dla zatrzymania tego trendu.

Znaczenie submarki na rynku wédki w Polsce

Mimo niekorzystnej sytuacji na rynku wodki w latach 2008-2015 i nieprzy-
chylnych prognoz sprzedazy dla catej kategorii wodki w ciagu tego okresu licz-
ba produktéw oferowanych przez producentow wzrosta. Przedstawiono to
w tabeli 1.

Tabela 1

Zestawienie najlepiej sprzedajacych si¢ marek wodki w Polsce w 12.2007 r. vs 12.2015 r.

Waodki czyste Wodki czyste Wodki smako- Waédki smakowe

(12.2007) (12 2015) we (12 2007) (12.2015)

wodka 1906 wodka 1906 Zytnidéwka Gorzka (4)
Segment Zubr Zubr Zytnia Extra (6)
economy Zytniéwka

Zytnia Extra Zytnia Extra
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CZZ)IS;Z;ISO\I;/L;XE _Czysta de Luxe Zotadkowa Zotadkowa Gorzka
Gorzka Zotadkowa Gorzka Gorzka (3) 4)
Segment Zubrévsfka Czysta Zubrévs{ka Zubr('m{ka (5)
mainstream Krupnik Czysty Krupnik Krupnik (7)
Soplica Czysta Soplica Czysta Soplica Soplica (9)
Lubelska Biata (2) Lubelska (5) Lubelska (9)
Absolwent Absolwent Absolwent (8)
Stock Prestige Stock Prestige (3)
Wyborowa Wyborowa (3) Wyborowa_ Polskie
Segment Odkrycia (4)
regmium Bols Bols
P Sobieski Sobieski
Zubrowka Czarna
Saska (2) Saska (3)
Segment Finlandia Finlandia (3) Finlandia (4) Finlandia (8)
top pre- Amundsen
mium Bols Excellent | Bols Platinnium
Belvedere Belvedere (4) Belvedere (2) Belvedere (5)
Segment Chopin Chopin (2)
ultra pre- Wyborowa Wyborowa
mium Exquisite Exquisite
Orkisz Orkisz

W nawiasach podano liczbe wariantoéw smakowych dostepnych pod wymieniong marka

Zrodto: opracowano na podstawie danych Nielsen wedtug stanu na 12.2007 oraz
5.2016, zasob Stock Polska.

W zestawieniu tym wyjsciowe dane stanowily marki wodki czystej
w kazdym z segmentéw cenowych (niezaleznie od tego, czy w przesztosci mar-
ka pierwotng byt produkt z kategorii wodki kolorowej). Nastgpnie dla kazdej
z wodek czystych wskazany zostat jej odpowiednik w kategorii wodki smako-
wej. W tabeli zestawiono marki, ktore w 2007 i w 2015 roku byly obecne na
rynku. Poréwnujac to zestawienie dla segmentu mainstream widoczny jest
wzrost 0 25 nowych produktow (z 16 produktéw w 2007 do 41 w 2015).

Poszerzenie oferty produktow, zwlaszcza w segmencie mainstream, oparte
byto na wprowadzaniu submarek jako form rozszerzania marki na nowe katego-
rie produktow badz tez w ramach tej samej kategorii. Najwiecej submarek
wprowadzono w kategorii wodki smakowej. Wprowadzenie do oferty rynkowej
tak duzej liczby submarek miato za zadanie przynajmniej wyhamowac¢ spadek
sprzedazy na konkretnej marce. Jednak jak wskazuja dane Nielsena submarki
znaczaco wplynety na udziaty rynkowe marek.W przypadku submarek Czysta
de Luxe Zotagdkowa Gorzka, Zubréwka Biata oraz Krupnik Biaty staty si¢ one
czotowymi markami w segmencie mainstream (tab. 2). Sg one przyktadem
submarek, ktore powstaly jako forma rozszerzenia marki na nowe linie produk-
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tow, a konkretnie z kategorii wodki smakowej do kategorii wodki czystej. Na-
tomiast marka Lubelska i Soplica sg przykladem marek, ktore rozszerzone zo-
staly w ramach tej samej linii produktéw i staty si¢ wiodagcymi markami w ka-
tegorii wodek smakowych (tab. 3).

Tabela 2
Udziat wielkos$ci sprzedazy trzech gtéwnych marek wodki czystej (jednoczesnie subma-
rek) w segmencie mainstream w Polsce (wybrane okresy) (w%)

Po dwoch latach od wejscia na rynek 122013 11.2015
(data w nawiasie) ' '
Czysta de Luxe Zoladkowa 17,0 (X1.2009) 13,0 10,0
Gorzka
Krupnik Czysty 14,0 (1.2012) 12,5 13,5
Zubréwka Biata 7,0 (X1.2012) 8,0 16,5

Zrédto: dane Nielsen, grudzien 2015, zasob: Stock Polska

Tabela 3
Udziat wielko$ci sprzedazy dwoch gtownych marek wodki kolorowej segmentu
mainstream w Polsce (wybrane okresy) (w %)

11.2009 11.2013 11.2015
Lubelska 2 8,0 5,7
Soplica 0,5 2,5 5,5

Zr6dto: dane Nielsen, grudzien 2015, zasob: Stock Polska

Wysokie udzialy submarek w rynku wodki przyczynity si¢ do wzrostu
udziatéw dla marki glownej. Przykladowe poréwnanie okresow 2012 i 2013
zestawienia marek oraz submarek zaprezentowano na rysunkach 6—7. Dla marki
Zoladkowa Gorzka po uwzglednieniu submarki Czysta de Luxe Zotadkowa
Gorzka wzrost udziatlow nastapit z 5,7% do 18,5%. Natomiast marka Krupnik
wzrosta z 0,6% do 12,6%. Submarki pozwolity markom gléwnym zwigkszy¢
udziaty w rynku wodki i umocni¢ swoja pozycj¢ na rynku.

Natomiast rosnaca liczba submarek przyczynita si¢ do wzrostu znajomosci
marki. Najmocniej zauwaza si¢ ten wplyw w przypadku submarek, ktore po-
wstaty w ramach rozszerzenia marki w danej linii produktow. Przyktadem jest
marka Lubelska (rys. 8), ktora sukcesywnie zwigkszata liczbe swoich submarek
(z pigciu wariantow smakowych w grudniu 2007 do dziewigciu w grudniu 2015
w ramach tej samej kategorii wodki kolorowej) i jak pokazuje badanie znajo-
mos¢ catkowita marki znaczaca wzrosta.
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Rysunek 6. Zestawienie udziatu najwazniejszych marek w rynku wodki w Polsce. Po-
réwnanie 2012 vs 2013 rok (w %)

Zrodto: dane Nielsen, zasob Stock Polska.
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Rysunek 7. Zestawienie udziatu najwazniejszych submarek w rynku wodki w Polsce.
Poréwnanie 2012 vs 2013 rok (w%)

Zrodto: dane Nielsen, zasob Stock Polska.
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Rysunek 8. Znajomo$¢ spontaniczna i catkowita marki Lubelska

Zrédto: TNS, badanie Brand HealthTracking, fala 25, zasob Stock Polska.

W przypadku submarek wprowadzonych w ramach rozszerzania marki na
nowe linie produktow zauwazany jest brak znaczacego wptywu na znajomos¢
marki glownej. Przykladem jest marka Zotadkowa Gorzka (rys. 9), gdzie po-
ziom znajomosci marki nie zmienit sie.

Zolgdkowa Gorzka Znajomosc spontaniczna —Znajomosc catkowita

0y 0,
] 729%)| 74% 719 74%] 58% 71%¢ 690/ 3% 7%
31% \ 30% 3%
25% g3y gy 2% 2% 2% 3% T % g TH T 2% a3 2% 2% gy gy 0 % 26%

18%

Falal Falall Falall Falal\ Falav Falal FalaVil Falavill Falalx Fala Falal Fala Il Falax[IFalaxiv Falaxy Falaxvi F
10.2009 1.2010 5.2010 7.2010 10.2010 12011 42011 7.2011 10.2 ]111 2012 32012 7.2012 10201 013 8.2013

H=570 N=631 N=600 N 500 NSGD9 Noo64 No658 N=ods 58 N=545 N=59B N=491 Ne 2 2 201
N-618 N-659 N3 N-628

Rysunek 9. Znajomos¢ spontaniczna i catkowita marki Zotadkowa Gorzka

Zrodlo: TNS, badanie Brand HealthTracking, fala 25, zasob Stock Polska.

Wprowadzenie submarek jako formy innowacji marketingowej wptynegto
na stopniowe zmniejszanie spadku wielkosci sprzedazy, zwlaszcza w kategorii
wodki smakowej, co pozwolito np. na prawie 9% wzrost wielkosci sprzedazy
w roku 2012 (dla poréwnania w 2010 byt to wzrost o 0,9%) (rys. 4), a w analo-
gicznym czasie dla wodki czystej nastgpito wyhamowanie tendencji spadkowej
do —1,3% (dla porownania w 2010 spadek wielko$ci sprzedazy wyniost 5,7%)
(rys. 3).

Analiza przypadku Wédka Czysta de Luxe Zoladkowa Gorzka®

Wodka Czysta de Luxe Zotagdkowa Gorzka jest przyktadem submarki, ktora na
rynku wodki czystej w Polsce odniosta ogromny sukces sprzedazowy. Po nie-
spetna polttora roku obecno$ci na rynku wodka Czysta de Luxe Zoladkowa
Gorzka stata si¢ liderem, wypierajac dotychczasowego lidera wodke Absolwent

3 Na podstawie wywiadu poglebionego przeprowadzonego 14.12.2016 przez Lucyne Daleka
z Wojciechem Bortkiewiczem, dyrektorem dziatu marketingu Stock Polska w latach 2005-2014.
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(rys. 10). Jednocze$nie stata si¢ najlepiej sprzedajgcym si¢ produktem w catej
kategorii wodki (zarowno wodek czystych, jak i smakowych) w Polsce (rys. 11).
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Zotadkowa Gorzka

Rysunek 10. Udziat wolumenowy dziesigciu najlepiej sprzedajacych si¢ marek na rynku
wodki czystej w Polsce w latach 2008-2010.

Zrédlo: opracowano na podstawie danych firmy Nielsen z lat 2008-2010, zaséb Stock
Polska.
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Rysunek 11. Udziat wolumenowy dziesi¢ciu najlepiej sprzedajacych si¢ marek wodki
w Polsce w latach 2008-2010

Zrédlo: opracowano na podstawie danych firmy Nielsen z lat 2008-2010, zasob Stock
Polska.
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Prace nad nowym produktem wodka Czysta de Luxe Zotadkowa Gorzka
rozpoczely sie pod koniec 2006 roku. Przyczyng stworzenia nowego produktu
byta potrzeba posiadania w portfolio wodki czystej w segmencie mainstream,
ktora miata wyrdzniaé wyzsza jako$¢ i nowatorskie opakowanie. Po pierwszych
badaniach i analizach podjeto decyzj¢, ze nazwa nowego produktu bedzie opie-
rala si¢ na marce Wodka Zotadkowa Gorzka jako elemencie wsparcia. Przema-
wialy za tym przede wszystkim dwa istotne aspekty: Wodka Zotadkowa Gorzka
byta bardzo dobrze znang na rynku marka oraz byla liderem w segmencie wo-
dek gatunkowych. Nie bez znaczenia byto rowniez to, ze w przypadku wodek
czystych konsumenci niechgtnie siggali po nowe, nieznane im marki. Nowa
marka budzita pewng nieufno$¢ co do jej pochodzenia oraz tworzyla pewien
dystans u konsumenta wynikajacy z tego, ze moze nie spelni¢ oczekiwan sma-
kowych, jako$ciowych itp.

Oparcie si¢ w nazwie nowego produktu na marce Woédka Zotadkowa
Gorzka miato stanowi¢ jedyny element lgczacy oba produkty. Opakowanie,
czyli butelka, zakrywka, etykieta frontowa i tylna miaty by¢ inne, ale utrzymane
w charakterze opakowania Wodki Zoladkowej Gorzkie;.

Po kolejnych badaniach konsumenckich wybrano finalny produkt o nazwie
Czysta de Luxe Zoladkowa Gorzka. Nazwe te respondenci ocenili jako niewy-
dumana, ktora trafnie sugerowata nowy wariant wodki w postaci niekolorowej.
Nazwa ta korespondowala z podswiadomym oczekiwaniem konsumentow, co
do postrzeganych pozytywnie cech alkoholu (klarowno$¢, czystos¢, przejrzy-
sto$¢).

Wskazana w badaniu etykieta zdaniem konsumentéw najlepiej odzwier-
ciedlata cechy Wodki Zotadkowej Gorzkiej i wodki czystej. Etykieta byta biata
z napisami w kolorze czarnym i z czerwonej blyszczacej folii (napis de Luxe),
co nadawato jej elegancji. Pozostate elementy etykiety byty w kolorze srebrnym
lub z czerwonej blyszczacej folii. Czytelna oraz estetyczna z wyraznym nawig-
zaniem do etykiety Wodki Zotadkowej Gorzkiej Wskazywata na wodke czysta
oraz sugerowata wyzsza jakosc.

Butelka wskazana przez konsumentéw w badaniu byta pgkata, co nawig-
zywalo do wodek gatunkowych oraz zawierata grawery, co podkreslato jako$¢
1 wyr6znialo jg na polce. W tym okresie butelki konkurencji byty raczej smukte
1 nieznacznie roznigce si¢ migdzy soba.

Zawarto$¢ produktu, czyli alkohol (w nomenklaturze technologicznej to
inaczej wsad produktu) stanowil kluczowy element ponownego zakupu nowego
produktu przez konsumenta. Korzystajac z nazwy Wédki Zoladkowej Gorzkiej
wazne bylo zbudowanie postrzegania nowego produktu jako alkoholu wysokiej
jakoéci o tagodnym i dobrym smaku, gdyz tak oceniana byta Wodka Zotadkowa
Gorzka.
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Powstaly produkt miat by¢ produktem masowym w segmencie wodek ma-
instream, po ktorego siegna zarowno ludzie mtodzi (18-27 lat), jak rowniez
starsze pokolenie (5768 lat). Produkt na tle konkurencji miato wyr6zniaé nie-
standardowe opakowanie oraz walory smakowe.

Podsumowanie

Proces powstawania nowych rozwigzan jest zwykle ztozony. Nie kazda inno-
wacja powstaje wylacznie w wyniku prac badawczo-rozwojowych. Czgsto no-
we pomysty pojawiajg si¢ i sg wdrazane przez przedsigbiorstwa jako wymog
rzeczywistosci gospodarczej i sytuacji na danym rynku. Szans w innowacjach
marketingowych upatrywali producenci i/lub dystrybutorzy na rynku wodki w
Polsce, ktory w latach 2006-2015 przezywat trudnosci. Wptyw na to miaty
m.in. zmieniajace si¢ upodobania konsumentow, skutki swiatowego kryzysu
z 2008 roku oraz decyzje Rzadu RP dotyczace wysokosci podatku akcyzy na
alkohol.

Wodka Czysta de Luxe Zotadkowa Gorzka byta pierwsza submarkg na
rynku wodki, ktora osiagneta sukces sprzedazowy, stajac si¢ liderem zarowno w
segmencie mainstream, jak i w catej kategorii wodki. Konsumenci bardzo szyb-
ko zaakceptowali nowy produkt — w 2008 roku Czysta de Luxe osiagneta pra-
wie 5% udzial w rynku wyprzedzajac tym samym silne marki, jak wodka So-
bieski, Wyborowa czy wodka Soplica.

Stajac sie submarka marki glownej Zotadkowej GorzkKiej, ktéra wowczas
zajmowala pozycje lidera w kategorii wodek gatunkowych, wodka Czysta de
Luxe Zoladkowa Gorzka wprowadzala wiele innowacyjnych rozwigzan, po-
czawszy od nietypowej barytkowatej ksztattem butelki oraz duzej bialej etykie-
ty, po dobrze przygotowang strategi¢ sprzedazowa. Wodka Czysta de Luxe
Zotadkowa Gorzka byta produktem o wysokiej jakoéci alkoholu w przystepne;
cenie. Nie bylo wowczas takiego produktu, ktory atrybutami neutralnego zapa-
chu i tagodnego aromatu w atrakcyjnej cenie zbudowal sobie wysoka pozycje
w segmencie wodek mainstream.

Strategia rozszerzenia marki Zotagdkowej Gorzkiej zostata bardzo dobrze
przez kupujacych odebrana, co rowniez dato si¢ zauwazy¢ na przyktadzie kon-
kurencyjnego Krupnika oraz Zubréwki. Pozostali producenci obserwujac suk-
ces Czystej de Luxe Zotadkowej Gorzkiej, ktéra w tym trudnym okresie pomo-
gla zmniejszy¢ niekorzystne wyniki sprzedazy, w 2010 roku siggneli rowniez
po takie rozwigzanie w przypadku swoich kluczowych marek. Wprowadzone
w ten sposob zostaty submarki dla wodki Zubrowka oraz wodki Krupnik.

W 2010 roku wodka Czysta de Luxe Zotadkowa Gorzka dotaczyta do gro-
na Millionaires Club zajmujac pierwsze miejsce w kategorii najszybciej rosna-
cych marek wodki na $§wiecie. Jest rowniez zdobywca wielu nagrod w polskich
1 miedzynarodowych konkursach.
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7 przedstawionych rozwazan wynika, ze innowacje producenta Wodki
Czysta de Luxe Zoladkowa Gorzka (ujmowane jako nowos$¢ lub zmiana)
mieszcza si¢ w szeroko rozumianych innowacjach marketingowych. Producenci
tworzac innowacje produktowe w segmencie mainstream na rynku wodki
w Polsce przyjeli nastgpujace strategie rozszerzania marki:

— strategia rozszerzania marki w ramach istniejace;j linii produktow (stra-
tegia rozszerzania linii), np. Lubelska, Soplica, Krupnik,

— strategia rozszerzania stosowanej marki na nowe linie produktow, np.
Zoladkowa Gorzka, Zubréwka, Krupnik.

Wraz z kolejno pojawiajacymi si¢ na rynku submarkami strategie te wyko-
rzystywano naprzemiennie. Przykladem jest marka Zubréwka, ktora poczatko-
WO rozszerzyta swoja marke z kategorii wodki kolorowej na kategori¢ wodki
czystej, by nastepnie na kanwie sukcesu wodki Zubréwka Czysta rozszerzyé
kategorie pierwotng, czyli wodek kolorowych i wprowadzi¢ submarki: Zubrow-
ka Liscie Klonu, Zubrowka Pedy Sosny, Zubrowka Kora Debu i Zubrowka
Palona. Odmiennym przyktadem jest w tym segmencie marka Lubelska, ktora
najpierw wprowadzata submarki w swojej kategorii wodki kolorowej, by na-
stepnie wprowadzi¢ wodke czysta.

Wprowadzenie submarek jako formy innowacji marketingowej wptyneto
na stopniowe zmniejszanie spadku wielko$ci sprzedazy, zwlaszcza w kategorii
wodki kolorowej, co pozwolito na blisko 9% wzrost wielkosci sprzedazy
w roku 2012 (dla poréwnania w 2010 byt to wzrost 0 0,9%), a w analogicznym
czasie dla wodki czystej nastapito wyhamowanie tendencji spadkowej do —1,3%
(dla poréwnania w 2010 spadek wielko$ci sprzedazy wyniost 5,7%).

W przypadku wzrostu udziatu marki zauwazalny jest najwigkszy wzrost
w przypadku wprowadzenia submarki dla nowej linii produktow. Dla przyktadu
marka Zotadkowa Gorzka po dodaniu udziatéw submarki Czysta de Luxe zo-
tadkowa Gorzka zwigkszyta swoje udziaty np. w 2012 roku z 5,7% do 18,5%
czyli wzrost nastgpit o 12,8%. Wplyw submarki na znajomos$¢ marki najbar-
dziej zauwazalny byt w przypadku rozszerzenia marki w ramach danej linii
produktow. Przyktadem moze by¢ marka Lubelska, dla ktorej znajomo$é marki
w styczniu 2010 roku wynosita 22%, a w styczniu 2012 juz 43%.

Wprowadzenie submarki jako formy rozszerzania marki pozwolito na za-
istnienie marki w $wiadomos$ci konsumentow, ktoérzy znajdowali si¢ poza zde-
finiowang wcze$niej grupa docelowa. Duza liczba submarek, ktora pojawita si¢
w omawianym okresie 2006— 2015 w segmencie mainstream na rynku wodki
w Polsce wskazuje na dwie kluczowe przyczyny: trudnosci z wprowadzaniem
nowych marek na rynek wodki oraz silng $wiadomo$¢ u konsumentéw i ich
przywigzanie do istniejagcych marek (np. Lubelska, Zotadkowa Gorzka, Zu-
browka). Mozna przewidywac, ze koncepcja innowacji marketingowej w for-
mie submarki bedzie nadal stosowana na rynku wodki w Polsce i, Oprocz seg-
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mentu mainstream, bedzie to dotyczyto rowniez pozostatych segmentow ceno-
wych.

W przypadku segmentu mainstream dziatania moga by¢ mniej zintensyfi-
kowane ze wzgledu na ryzyko pojawienia si¢ znacznych efektow kanibalizacji
produktowej. Taka sytuacja moze wystapi¢ w przypadku duzej liczby innowacji
pojawiajacych si¢ w ramach tej samej kategorii produktowej. Najbardziej nara-
zona na kanibalizacje jest kategoria wodki smakowej,w ktorej pojawiajace si¢
nowe propozycje smakowe moga wypiera¢ niektore z istniejacych smakow.

Natomiast zwigkszenie dzialan producentow zauwaza si¢ w segmencie
premium, w ktérym od dwoch lat mozna zaobserwowac pojawianie si¢ subma-
rek. Segment premium jest interesujgcym segmentem dla producentéw ze
wzgledu na wyzsze marze. Tutaj pojawiajace si¢ innowacje produktowe siggaja
po bardziej wyszukane rozwigzania, np. wodka Stock Sparkling, ktdéra jest
wodka gazowang, czy tez Zubrowka Czarna z unikalnym procesem filtracji
weglem drzewnym.

Przeprowadzona analiza dostgpnych materiatow pozwala na stwierdzenie,
ze koncepcja submarki wptyneta korzystnie na odwrocenie spadkowego trendu
sprzedazy, wzrost znajomos$ci marek gléwnych, a takze pozwolita zwigkszy¢
udziaty rynkowe producentow. Innowacje marketingowe na rynku wodki beda
zapewne postepowaly wraz ze zmieniajagcymi si¢ potrzebami konsumentow
oraz z ciekawos$cig odkrywania nowych smakow i nowych form konsumpcji.
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Subbrand as a marketing innovation
on the example of the vodka market in Poland

Keywords: innovations, marketing innovations, subbrand, vodka market

Summary. The subject of the paper refers to innovations - a very current issues in liter-
ature and economic practice. In the literature and among entrepreneurs, the importance
of marketing innovation, including branding, is increasingly being emphasized. The
authors present the concept of a subbrands an example of marketing innovation and
indicate its importance in the vodka market in Poland in the mainstream segment in
2006-2015. A case study analysis of Czysta de Luxe Zotadkowa Gorzka vodka was
conducted. It has been proven that the innovations applied in the subbrands area have
had a positive impact on the reversal of the downward trend in sales and on the increase
in a brand awareness as well as enabled increasing the market share of vodka producers
on the vodka market in Poland.
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