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ALCOHOL MARKETING IN POLAND

ABnsTRACT — This paper follows a public discussion on alcohol advertising and
promotion in Poland in the 1990's. The base of the article is made of analyses of
press publications, advertisements that have been presented in media and drafis
of relevant legal acts. Although the Upbringing in Sobriety and Counteracting
of Alcoholism Act of 1982 prohibited the advertising of alcohol in all types of
media, during the 1990's, many alcohol manufacturers got around the regula-
tion by promoting non-alcoholic products using logos and brands of alcoholic
drinks. Many of those ads targeted new groups of drinkers, first of all teenagers
and women and often associated alcohol with sport, recreation and sexual at-
tractiveness, For many years alcohol policy debate in Poland had been domina-
ted by advertising issue and other questions of great importance for public he-
alth remained neglected.
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WPROWADZENIE

W artykule podjeto probe opisania zjawiska marketingu napojow alkoholowych w
latach 90. w Polsce. Podjeto rowniez probe odtworzenia argumentow, ktore padaly w
debacie publicznej, dotyczacej zmiany legislacji w zakresie mozliwosci reklamowa-
nia i promowania produktéw alkoholowych oraz przyjrzenia sie, jak nowa sytuacja
prawna wpiyneta na praktyki marketingowe producentéw alkoholu.

Stowo ,,marketing” nie zostalo przettumaczone jeszcze na jgzyk polski z uwagi na
brak jego jednoznacznego odpowiednika. Nie sformutowano réwniez jednej defini-
¢ji marketingu akceptowanej przez wszystkich.

Wedug podrgeznika akademickiego A. Michalaka podstawowe zasady nowocze-
snego marketingu to:

—rynek w centrum zainteresowania przedsigbiorstwa — zwlaszcza rynek docelowy;
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— skupienie uwagi na satysfakeji klienta i pozostawanie otwartym na jego po-
trzeby;

—skoordynowane oddzialywanie na klienta za pomoca instrumentéw rynkowych i
czynnosci (dziatan),

— zaspokojenie potrzeb klientéw w sposob zapewniajacy firmie rozwoj, przetrwa-
nie i zysk.

»Nowoczesny marketing nie jest reklama i sprzedaza tego, co firma wytwarza,
Chodzi w nim bardziej o wytwarzanie tego, co zaspokaja potrzeby klienta, a jedno-
czeénie przynosi korzysé firmie” (8).

Wydaje sig, ze Michalak przedstawia definicje marketingu, ktéra opisuje pewna
idealna rzeczywisto$¢. W praktyce aktywnos¢ wigkszosci producentow skupia sig po
prostu na promowaniu doébr, ktore sg przez nich wytwarzane. Nie zawsze produkcja
opiera sig na gruntownym rozpoznaniu potrzeb klienta, Poza tym marketing moze, o
¢zym nie wspomniat Michalak, kreowa¢ czy rozbudzac potrzeby klientow.

Ten aspekt marketingu dostrzegt Z. Dowgialto, z ktdrego definicja mozemy sig
zapoznaé w ,,Sfowniku ekonomicznym dla przedsigbiorcow”. Méwi ona, Ze marke-
ting dotyczy dziedzin zwiazanych z przeptywem towardw i ustug od producenta do
konsumenta lub uzytkownika, Elementy marketingu, to ustalanie polityki sprzedazy,
oddzialywanie na jakos¢ towaru i jego opakowania, ustalanie cen sprzedazy, oddzia-
lywanie na rynek (propaganda, reklama, akwizycja, public relations), sie dystrybu-
cji oraz finansowanie obrotu. Marketing oznacza zapewnienie sprawnych sprzgzen
miedzy sfera konsumpcji, a procesami wytwérczymi przedsigbiorstwa i jego ekono-
mika. Waznym elementem marketingu jest celowe ksztaltowanie potrzeb odbiorcow
towarow i ushug (12).

Staba strona tej definicji jest to, ze wyodre¢bnia jako element marketingu oddzialy-
wanie na rynek, obok np. oddzialywania na jakos$c i opakowanie towaru, podczas
gdy za pomoca poprawy jakoéci i wizerunku produktu rowniez probuje sig oddzialy-
wac na rynek.

Dla potrzeb tego artykutu marketing bgdzie rozumiany jako zapewnienie sprzgzen
miedzy sfera konsumpcji, a procesami wytworczymi przedsigbiorstwa i jego ekono-
mika, Marketing z jednej strony odpowiada na istniejace potrzeby konsumentow, a z
drugiej strony ksztaltuje czy raczej rozbudza nowe potrzeby. Na marketing skiada
sig: ustalanie polityki sprzedazy (ceny, sie¢ dystrybucji, sposéb docierania do klien-
ta), oddziatywanie na jako$¢ towaru i jego opakowania, reklama i promocja oraz
finansowanie obrotu.

W artykule zostana opisane tylko niektore elementy strategii marketingowych firm
produkujacych alkohol, te najbardziej widoczne, do ktérych ze wzglgdu na ich cha-
rakter dostep maja wszyscy, tzn. reklama i rozmaite dziatania promocyjne.

Marketing alkoholu w Polsce jest zjawiskiem stosunkowo nowym i bardzo intere-
sujacym. Do lat 90. produkcja nie mogta zaspokoi¢ popytu na piwo. Rynek wchtaniat
calg produkcje, a podaz piwa nie nadaZata za popytem. Wolny rynek otworzyl nowe
perspektywy. Polska stala sig atrakcyjnym rynkiem zbytu dla wielu zachodnich pro-
ducentow alkoholu. Mata podaz i niewielki éredni poziom spozycia piwa, w porow-
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naniu z wigkszoscig krajow, tworzyly szczegélnie sprzyjajace okoliczno$ci do pro-
mocji tego wlasnie napoju (14).

Artykul powstal na podstawie analizy materialdw prasowych, stron internetowych
producentow alkoholu, stenograméw z posiedzen Senatu RP, opisu procesu legisla-
cyjoego dotyczacego poselskich i rzagdowych projektdéw ustaw o zmianie ustawy o
wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi, a takze roznych prze-
kazéw reklamowych. Argumenty padajace w dyskusji publicznej odtworzono w znacz-
nej mierze na podstawie relacji prasowych.

Zmiany w sektorze alkoholowym w latach 90.

Do 1998 r. sprywatyzowano wszystkie najwigksze browary w Polsce. W 1996 1.
bylo 70 browar6w, ale ponad polowe (prawie 54%) rynku opanowala piatka: Elbre-
wery, Zywiec, Tychy, Lech i Okocim (13). W 2000 r. najwigkszy udziat w rynku
miatd Heineken Group, inwestor strategiczny grupy Zywiec — 31%, Kompania Piwo-
warska, ktora powstata z polaczenia browarow Tyskich i Lecha (inwestorem strate-
gicznym jest firma South African Breweries) kontrolowata 29% rynku, BBAG, wia-
$ciciel Browaréw Warszawskich — 6,7%, Bitburger, wiasciciel browarow Bosman i
Sierpc — 6,1%, Okocim — Carlsberg — 6% i inne browary — 21,2%. W okresie od 1998 1.
do 2000 1. zwigkszyly sig na rynku udziaty Kompanii Piwowarskiej z 19,9% do 29%
i Bitburgera z 5,4% do 6,1%. Pozostale firmy piwowarskie zanotowaly zmniejszenie
swoich udziatéw: Heineken z 38,5% do 31%, Okocim z 8,3% do 6% i BBAG z 7,2%
do 6,7% (18).

W znacznie gorszej sytuacji byl przemyst spirytusowy, ktory nie zostat zasilony
zastrzykiem obcego kapitatu. Do korica lat 80. napoje alkoholowe produkowane byty
przez Panstwowe Przedsigbiorstwo Przemyshu Spirytusowego Polmos, ktore miato
monopol na te dzialalnosc. W kilkunastu zakladach rozrzuconych po calym kraju
Polmos destylowat i ratyfikowal wadki.

Wedhig Krajowej Rady Przemystu Spirytusowego w latach 90. rentownosé tego
sektora z roku na rok malata. W 1995 r. oceniano ja na poziomie 2,65%, podczas gdy
w 1998 1. wyniosia 0,98%, co oznacza blisko trzykrotny spadek. Przyczynily sig do
tego zwigkszajacy sig podatek akcyzowy, przemyt alkoholu, a takze zwigkszajaca sig
popularno$é piwa (11). Niektore Polmosy probowaly ratowaé swoja sytuacjg podpi-
sujac umowy licencyjne z miedzynarodowymi koncernami na wytwarzanie gatun-
kow wodek, ktdre maja w swojej ofercie. Koncern UDV, nalezacy do struktur Diageo
produkowal w Polmosie Jozefow wodke Smirnoff. Z kolei Seagram od 1998 1. w
Polmosie Starogard Gdanski produkowat wodkg Kron. Partnerem strategicznym
Polmosu Bielsko Biata byta firma Bacardi Martini, ktéra produkowala wodke
Eristoff (11).

Przeksztalcenia wlasnos$ciowe w przemysle spirytusowym rozpoczeto dopiero w
1999 r. Jednym z powoddw opoznienia byt konflikt pomigdzy Polmosami, a Agro-
sem, dawng centrala handlu zagranicznego. W czasach PRL eksport polskich towa-
roéw mogt odbywac sig jedynie za posrednictwem central handlu zagranicznego, kto-
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rym przyznawano prawa do nazw obshigiwanych firm i znakéw towarowych wytwa-
rzanych przez nie produktow. Z czasem sytuacja ulegla komplikacji, bo eksporterzy
zamieniali rejestracje, sprzedawali lub oddawali znaki, a producenci zaczeli samo-
dzielnie sprzedawaé swoje wyroby za granicg. Po 1989 r. okazalo sie, ze markowe
produkty wytwarza rownolegle wielu producentéw. Prawa do znakdéw towarowych
na rynku polskim przystugiwaly Polmosom, a za granica — Agrosowi (4).

W branzy alkoholowej o wartosci firmy decyduja przede wszystkim marki wyro-
bow 1 ich rynkowa pozycja. Polmosy zdotaty doj$¢ do porozumienia w sprawie po-
dzialu najcenniejszych znakow towarowych. Wiascicielem wodki Wyborowej zostat
Polmos Poznai, Zubréwki — Biatystok, a Luksusowej — Zielona Géra. Prawo do eks-
portu tych marek pozostawato jednak w rgkach Agrosu, ktorego gtéwnym akcjona-
riuszem jest firma Pernod Ricard, jeden z najwigkszych producentoéw napojow spiry-
tusowych w Europie.

Konflikt pomigdzy Agrosem, a Polmosami prébowano rozstrzygnaé diugoletnimi
procesami sadowymi, a takze na drodze ustawowej. Ostatecznie w 2001 r. podpisano
porozumienie, ktdre rozwiazato spor o prawo do wiasno$ci znakow towarowych. W
ramach tego porozumienia Agros zrzek! sig prawa do okoto 20 zarejestrowanych za
granica marek w zamian za prawo do znaku firmowego Wyborowa oraz za mozli-
wos¢ zakupu 80% akcji poznanskiego Polmosu (1).

Obecnie zdecydowana wigkszos¢ Polmosow jest sprywatyzowana. 1 tak na przy-
kiad Polmos Zyrardéw znany z produkcji wodki Belvedere zostal sprzedany firmie
Phillips Millennium. Z kolei firma Pernod Ricard zakupita 80% akcji Polmosu Po-
znan S.A. Nabywca 80% akcji Polmosu Lublin jest spéika Jablonna.

Wedhug raportu firmy badawczej AC Nielsen w okresie od czerwca do lipca 1999
I. az 63% udzialu w sprzedazy detalicznej ogélem mialy cztery Polmosy: Poznan,
Bialystok, Ziclona Géra i Bielsko-Biala.

Zardwno browary, jak i producenci napojow spirytusowych znalazly sig w nowe;j
sytuacji gospodarczej, w ktorej walka o klienta stala si¢ kwestia priorytetowa. Spry-
watyzowane browary walczyly o zwigkszenie sprzedazy i pozyskanie nowych klien-
téw, a Polmosy o ufrzymanie si¢ na rynku i przetrwanie najcigzszego okresu. Szcze-
gdlnie popularnymi narzedziami walki o klienta staty sig reklama i rozmaite kampa-
nie promocyjne. Przed nowelizacja Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciw-
dziataniu alkoholizmowi z dnia 26 pazdziernika bezwzglgdnie zabraniata prowadze-
nia na obszarze kraju reklamy napojow alkoholowych (art.13. pkt 3). Jednak zakaz
ten byt powszechnie famany.

Polityka marketingowa producentéw alkoholu

Pomimo zakazu reklamy napojéw alkoholowych powszechnym zjawiskiem byly
prowadzone z ogromnym rozmachem kampanie reklamowe browaréw, ktore formal-
nie reklamowaty piwo bezalkoholowe. Piwo to miato taka sama etykietg i nazwe jak
piwo alkoholowe, a sam napis ,,piwo bezalkoholowe” pisany byl malymi literami,
zazwyczaj pionowo. Przyktadem reklamy telewizyjnej piwa bezalkoholowego jest
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reklama Bosmana (1998), w ktorej aktorzy mowia ,,piwo”, a potem puszczaja do
widza oczko i dodaja ,.bezalkoholowe”. Z kolei na billbordach reklamujacych piwo
Strong pokazani sa mtodzi mezezyzni, ktérzy uprawiaja sport, wsp6laie odpoczywa-
ja, a pod spodem widnieje napis ,,...i nic ma mocnych”. Stowo ,,mocny” kojarzy si¢ z
wiasciwosciami reklamowanego napoju. Wszystkie te zabiegi miaty na celu ,,0bej-
§cie” zapisOw ustawy.

O rozmachu kampanii reklamowych moze §wiadczyc¢ to, Ze film reklamowy marki
Tyskie pt. Bawaria oceniany byt przez ekspertow jako jedno z najwigkszych przed-
sigwzig¢ w polskiej branzy reklamowej ostatnich lat. Podczas zdjeé na planie prze-
bywalo prawie 700 statystéw, zas przy budowie dekoracji wykorzystano 3,5 kilome-
tra §wiatet dekoracyjnych (19).

Znaczna czesc reklam kierowana byla do mtodziezy i kobiet (14). Reklamy kiero-
wane do miodziezy bazowaly gtownie na takich warto$ciach, jak seks, przyjazn i
sport. W niektorych reklamach wykorzystywano elementy kultury mtodziezowej, np.
kampania piwa 10,5, ktéra nawiazywata do ideologii subkultur punk i grunge (10).

Dobrym przykladem kampanii reklamowej, ktora miata na celu pozyskanie mto-
dych konsumentow, byta kampania piwa EB. Producenci tej marki od poczatku po-
stawili na mtodych. Ich produkt byl promowany przy okazji koncertow popularnych
zespoléw rockowych i heavy metalowych. Afisze reklamowe sugerowaly, ze EB jest
napojem mlodego cztowieka na luzie. Na etykietach zamieszczano zabawne, krotkie
historyjki, ktorych bohaterami byli miodzi ludzie (14).

Inng kampania skierowang wyraznie do mtodych konsumentéw byla kampa-
nia promujaca coolery — mieszankg piwa i napojéw bezalkoholowych. Coolery o
smaku cytrynowym i colowym sprzedawane byly w puszkach, na ktorych wid-
niaty wizerunki palm. Puszki swoim wygladem bardzo przypominaty te, w kto-
rych sprzedaje sig Coca colg lub Pepsi, tak Zze w pierwszej chwili trudno sig
zorientowaé, ze jest to napdj alkoholowy. Charakterystyczny smak coolerdéw
powodowal, Ze gorycz piwa w tych napojach byla ledwie wyczuwalna. W rekla-
mie telewizyjnej coolera wystgpowat Cezary Pazura, aktor, ktory cieszy sig duza
popularnoscia, zwlaszcza wsréd mlodziezy. Caloéé utrzymana byla w klimacie
wakacyjnego luzu. Sama nazwa tego nowego napoju pochodzi od stowa ,,cool”,
ktore zostalo zapozyczone z zargonu miodziezowego i moze sugerowac, ze ktod
kto pije coolera jest atrakcyjny.

Roéwniez kobiety staly sie celem marketingu browaréw. Badania rynkowe prze-
prowadzone przez producentdéw piwa wskazuja, Ze gorycz jest czestym powodem
rezygnacji z picia piwa nicktdrych grup konsumentow. Gorzki smak, jak podaje Kom-
pania Piwowarska, zniechgca przede wszystkim kobiety. Dlatego tez Kompania wpro-
wadzita na rynek nowy produkt o nazwie Redd's, ktory promowany byt jako napdj
lagodny, o mniejszej zawartosci alkoholu i orzezwiajacym, jabtkowym smaku (15).
Hasto promujace ten nap6j brzmialo: ,Bez cienia goryczy”.

Poza reklama producenci alkcholu stosowali réwniez inne dziatania z zakresu
marketingu. I tak browary organizowaly réznego rodzaju akcje promocyjne. Dla przy-
kiadu akcja promocyjna Lecha pt. ,,Zlota promocja — Pigciobdj do Sydney” zostala
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uznana za najlepszy projekt marketingu bezposredniego 1999 podczas konferencji
Targeton 99. Byla ona skierowana do konsumentow piwa Lech, cztonkéw klubu
Smakosze Lecha. Promocja ta skladala sig z pigciu etapéw — konkurséw, w ktérych
zostal wyloniony najbardziej lojalny konsument Lecha. Nagroda byl wyjazd na igrzy-
ska olimpijskie w Sydney (19).

Browary sponsorowaly réwniez réZnego rodzaju imprezy sportowe, zawody. Spon-
sorowanie sportu to jeden z zasadniczych elementéw polityki marketingowej Lecha.
Lech sponsorowal migdzy innymi polska reprezentacj¢ na igrzyskach w Atlancie,
Nagano i Sydney (19). Lech sponsorowat takze rozgrywki I ligi koszykéwki meskiej.
Rozgrywki te nosity nazwg Lech Basket Liga. Z kolei Browar Warka sponsorowat
druzyng siatkarzy Warka Strong Club Czarni Radom oraz zespot rajdowy Warka Strong
Club (22).

Na stronach internetowych browaréw mozna znalez¢ wygaszacze ekrandw, tape-
ty, na ktorych widac butelki piwa z etykietami. Przyktadem jest strona internetowa
piwa Warka (22).

Browary maja umowy z pubami, ktore w zamian za rozmaite korzysci dystrybuuja
jedynie okreslona marke piwa. Kulturg pubéw powiazanych z konkretnymi gatunka-
mi piwa wypromowal browar EB.

Réwniez producenci napojow spirytusowych probowali reklamowac swoje wyro-
by. I tak pojawily sig reklamy, w ktorych firma produkujaca wodke Smirnoff infor-
mowata w ramach akcji ,,Walczymy z podrobkami” o zmianie znaku towarowego i
ksztattu butelki. Reklamy te pojawily sig nie tylko na billbordach, ale takze w radiui
prasie. W listopadzie 1999 r. Krajowa Rada Radiofonii 1 Telewizji uznala t¢ reklamg
za nielegalna i zakazala jej emitowania (17). Inng sprawa, ktéra wzbudzita duzo kon-
trowersji, byta multimedialna kampania Bols Sport & Travel wykorzystujaca nazwe
i symbol towarowy wodki Bols. Poréwnanie wynikéw badan CBM International z
wrzesnia 1998 r. i marca 1999 r. wskazuje na zwigkszenie popularnosci tej marki
wiérdd konsumentow o ponad siedem procent (z 14,1% do 21,9%), co dalo jej pierw-
sze miejsce w rankingach (11).

Unicom Bols Group byl roéwniez inwestorem kapitalowym Wypoczynkowej Tury-
styki Konnej ,,Soplica” (w skrocie WTK Soplica)., ktorej oferta reklamowana byla w
telewizji, na billbordach oraz w internecie. Zaréwno sam skrét jak i nazwa Soplica
kojarza sie z wodka gatunkowa obecna na rynku od kilkudziesigeiu lat,

Inni producenci i dystrybutorzy takze prowadzili kampanie marketingowe swoich
wyrobow, cho¢ na nieporéwnywalnie mniejsza skalg. Przykladem sa kampanie pra-
sowe firmy Finlandia Ballantine's Group oraz koncernu Seagram, ktéry prowadzit
akcje Absolut Art i Absolut City w celu promocji wodki Absolut. W ramach tych
akcji w réznych miejscach publicznych (kina, puby) rozprowadzane byly pocztowki,
na odwrocie ktorych widniat napis Absolut.

CBM Indicator w maju 1999 r. zapytat konsumentow o widoczno$¢ kampanii pro-
mocyjnych napojow alkoholowych. I tak 32,5 % respondentow zauwazylo kampanig
Bols Vodka. Kampanie pozostalych marek byty znacznie mniej widoczne —uzyskaly
ponizej 1% wskazan (tab. 1).
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TABELA 1
Widocznodé kampanii premocyjnych napojow alkoholowych
Marka promowanego alkoholu Procent wskazan
Bols Vodka 32,5
Finlandia Vodka 0.9
Smirnoff’ 0,9
Barowa 0,6
Absolut 0.5
Excite 0.5
Absolwent 0,3

Niektore Polmosy maja swoje strony internetowe, na ktérych mozna zapoznac sig z
ich produktami. I tak Polmos Sieradz na swojej stronie opisuje wodke Ginseng, jako
napdj, ktory dziata jako afrodyzjak, a poza tym posiada wlasciwosci wzmacniajace (20).

Publiczna debata wokoél zmiany ustawy

Pomimo ustawowego zakazu alkohol byt w latach 90. w Polsce powszechnie re-
klamowany. Sytuacji takiej starala si¢ przeciwstawi¢ Panstwowa Agencja Rozwia-
zywania Problemow Alkoholowych skladajac doniesienia do prokuratury. Jednakze
sprawy sadowe czg¢sto nie przynosily pozadanego przez Agencje efektn. Poza tym
zasadzana kara grzywny bytfa 10-20 krotnie niZsza niz zyski uzyskiwane z pojedyn-
czej reklamy (7).

Jednoczeénie trwata dyskusja nad zmianami w Ustawie 0 wychowaniu w trzezwo-
§ci i przeciwdziataniu alkoholizmowi. Gléwnie dyskutowano kwestie reklamy napo-
jow alkoholowych. Dyskusja ta zostala odtworzona przez B. Post w niepublikowa-
nych materialach: Legislacja ,,alkoholowa” w Sejmie III kadencji. W 1998 r. do Sej-
mu wplynat projekt o zmianie ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziata-
niu alkoholizmowi, ktory proponowat dopuszczenie reklamy piwa. Zmiang t¢ wnio-
skodawcy uzasadniali mala zawarto$cia alkoholu w piwie 1 korzysciami, jakie moze
przyniesé dla zdrowia publicznego spozywanie piwa zamiast mocniejszych alkoholi.
Podnoszono rowniez, ze zakaz reklamowania piwa jest powszechnie famany. Senat
nie przyjal proponowanych poprawek. Uznat, ze kiopoty w egzekwowaniu prawa nie
sa wystarczajaca przesianksg, by to prawo zmienia¢, a poza tym dopuszczenie rekla-
my piwa prowadzitoby do zwigkszonego popytu na ten produkt, a wigc narazaloby
na szwank zdrowie i bezpieczenstwo publiczne.

Kolejny projekt z 1998 r. dotyczyt wprowadzenia zakazu reklamy napojow bezal-
koholowych, ktérych nazwa, logo i wzdr etykiety przypominaja napoje alkoholowe.
Projektodawcy wskazywali na brak precyzji w zapisach prawnych, ktére pozwalaja
na obchodzenie zakazu reklamy. Projekt zostat odrzucony przez Sejm po trzecim
czytaniu, cho¢ komisja zdrowia, komisja rodziny i komisja ochrony konkurencji
i konsumentdéw oraz rzad zaopiniowaly proponowang przez projekt zmiang po-
zytywnie.
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W 2000 r. wplynat kolejny projekt, ktory lacznie z dwoma innymi projektami
doprowadzit do uchwalenia noweli — Dz, U. 2001/60/610.

Najbardziej widoczna spolecznie i1 najszerzej opisywana w mediach byla debata
publiczna, ktéra bezposrednio poprzedzila te nowelizacjg ustawy z 27 kwietnia 2001r.
Jedna strona byla Pafistwowa Agencja Rozwiazywania Probleméw Alkoholowych,
ktora dazyta do zaostrzenia 1 sprecyzowania istniejgcych przepiséw, tak azeby unie-
mozliwi¢ reklamowanie produktow alkoholowych poprzez posiugiwanie sig sym-
bolami i wywolywanie skojarzen. Chciata ona réwniez, by ustawa ograniczata
mozliwosci sponsorowania koncertéw, imprez sportowych i innych. Z kolei dru-
ga strona — przedstawiciele branzy piwowarskiej, agencji reklamowych, wlasci-
ciele powierzchni reklamowych i przedstawiciele sportu — optowala za zliberalizo-
waniem ustawy i dopuszczeniem reklamy alkoholu,

PARPA podnosita m.in. argument, Ze na reklamy piwa szczegélnie podatna jest mio-
dziez. Wedlug niej reklamy sugeruja mlodziezy, Ze picie piwa to dobry sposdb na zdoby-
cie przyjaciot, wspaniate przezycia itp. Tymczasem jak twierdzi PARPA wyniki badan
prowadzonych w Europie pod koniec lat 90. wykazaty, ze w Polsce w ciagu ostatnich 5
lat odnotowano najwigksza w Europie dynamike upijania sig¢ 15-1atkéw, gldwnie piwem.
Wedlug PARPA badania wskazaty rowniez na bezpoérednie zwiazki, jakie zachodza
migdzy reklama i promocja napojow alkoholowych (6). Wicedyrektor PARPA podkre-
slat w swoich wypowiedziach, ze , przekonanie, Ze piwo to niegrozny napéj, jest mitem.
W USA co trzeci alkoholik popad! w nalég pijac wytacznie piwo™ (3).

Z kolei przemyst alkoholowy i reklamowy twierdzil, ze nie ma zwiazku pomigdzy
reklama a konsumpcja, a swoboda wypowiedzi handlowej jest narzedziem rozwoju
kazdej gospodarki (6). Na dowdd Kompania Piwowarska podaje przyklad Wiclkiej
Brytanii, w ktorej w latach 1980-1996 nastgpito zwickszenie nakladéw na promocje
0 239,7% przy jednoczesnym spadku spozycia piwa o 18,7% (5). A. Dlugosz, 1zecz-
nik branzy piwowarskiej jest zdania, Ze ,,...mtodziez sigga po piwo bo moze je bez
trudu kupié, lepiej wigc zadbac o to, by osoborn niepetnoletnim alkohol nie byl sprze-
dawany” (3). Poza tym wedhig niego browary pozbawione mozliwosci konkurowa-
nia za pomoca reklamy zaczna konkurowac za pomoca cen i dystrybucji, co moze
nasili¢ problem picia przez mlodziez. Przedstawiciele browarow uwazajg rowniez,
ze prawdopodobne jest, ze w zwiazku z mniejsza obecnoscia reklam piwa Polacy
zaczng siegac po napdj alkoholowy, do ktérego spozywania sa przyzwyczajeni, czyli
po wodke. Podkreslaja, ze w Polsce w ciagu ostatnich lat zaszly bardzo korzystne
zmiany, poniewaz zmienia sig struktura picia i Polacy pija coraz mniej alkoholi wy-
sokoprocentowych, a chetniej siggaja po piwo (3).

Przedstawiciele wlaseicieli tablic zewngtrznych twierdzili, ze zakaz reklamy ozna-
cza catkowite zahamowanie ich rozwoju, a takze zatrzymanie inwestycji w rozwdj i
modemizacjg infrastruktury miejskiej (2).

Rowniez dzialacze sportowi mieli swéj glos w tej dyskusji i wskazywali na to, ze
pieniadze pochodzace z reklam piwa przeznaczane sa na finansowanie polskiego sportu
wyczynowego i mtodziezowego. Wedhig nich zakaz reklamy alkoholu moze prowa-
dzi¢ do zatamania w polskim sporcie. R. Majchrzak, prezes klubu Lech Poznasi po-
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wiedzial: ,,Zakaz (reklamy napojow alkoholowych, przyp. K.D.) jest catkowicie nie-
stuszny. Moze bowiem rozwali¢ caty polski sport, ktory musi by¢ oparty na komercji,
jesli chee nadazyé za BEuropa, bazujaca na reklamie piwa i innych alkoholi. Parla-
mentarzysci obrali kierunek z lat minionych, czyli uzdrawianie spoleczenstwa przez
zakazy i nakazy” (16).

Dyskusja ta znalazta swoje odbicie w debatach Sejmu i Senatu. Znalezli sig posto-
wie 1 senatorzy, ktorzy popierali stanowisko Panstwowej Agencji Rozwigzywania
Probleméw Alkoholowych, ale takze tacy, ktorzy byli przeciwni ograniczeniom w
reklamowaniu i promowaniu napojéw alkoholowych.

Ci ostatni wskazywali na ryzyko wzrostu bezrobocia spowodowane redukcj eta-
tow w firmach reklamowych, a takze browarniczych. Mowili tez o zmniejszeniu
wplywow do budzetdéw lokalnych samorzgdow, na terenie ktorych znajduja sig bro-
wary. Padl rowniez argument, Ze¢ zakaz reklamy alkoholu jest przeszkoda w prowa-
dzeniu swobodnego rynku ustug wewnatrz Unii Europejskiej i narusza jej przepisy.
Podnoszono takze sprawg zlej kondycji polskiego sportu i udziat browardéw w finan-
sowaniu tej dziedziny Zycia spolecznego. Poza tym zakwestionowano zwiazek po-
migdzy reklama piwa, a rosngcym spozyciem alkoholu przez mlodziez. Wedhug tej
grupy zaostrzenie przepiséw dotyczacych reklamy nie jest sposobem na rozwigzanie
problemu. Mtodziez pije alkohol, bo nie ma si¢ czym zajaé po powrocie ze szkoty,
nie ma perspektyw zyciowych.

Postowie i senatorowie, ktorzy glosili koniecznos$¢ catkowitego zakazu reklamy
alkoholu, wskazywali na zdrowie dzieci i mlodziezy. Wedlug nich to wiaénie ta gru-
pa jest najbardziej narazona na oddziatywanie reklam, a zwiazek pomigdzy reklama,
a ilo$cia wypijanego alkoholu jest oczywisty. Reklamy sg skierowane gtéwnie do
miodziezy i wykorzystujg wartosci atrakcyjne dla miodych ludzi. Poza tym powoly-
wano na przyktad kraje europejskie, w ktorych reklama alkoholu jest zakazana: Fran-
cja, Szwajcaria, Szwecja, Norwegia, Dania, Islandia i Stowenia (21).

Parlamentarna dyskusj¢ na temat zmian w Ustawie 0 wychowaniu w trzezwoscei i
przeciwdziataniu alkoholizmowi komentowaly media. ,,Rzeczpospolita” wskazywa-
1a na wplyw lobbystow z kregu browarniczego, reklamowego i sportowego na prace
komisji senackich. Zwracala uwagg na fakt, ze nicktorzy z senatoréw postuguja sig w
swoich wypowiedziach dokfadnie takimi samymi argumentami jak przedstawiciele
browaréw. Wedlug niej w Senacie mozna bylo ustyszec, Ze senatorom w zamian za
poparcie poprawek lobbystéw obiecano darmowe miejsca na tablicach reklamowych
w czasie kampanii wyborczej (2).

Zmiany w ustawie dotyczace reklamy i promocji alkoholu

Prace nad Ustawa prowadzone byly w goracej atmosferze. Wigkszos¢ sejmowa
opowiedziala si¢ za zaostrzeniem przepiséw ustawy. Senatorowie nie byli juz tak
jednomysini.

Ostatecznie znowelizowana ustawa dopuszcza reklame piwa pod warunkiem, Ze
nie jest ona skicrowana do maloletnich lub prowadzona poprzez budowanie skoja-
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rzen z atrakcyjno$cia seksualna, relaksem lub wypoczynkiem, sportem, nauka, praca
lub sukcesem zawodowym. Piwa nie mozna rowniez reklamowac w telewizji, radiu,
kinie i teatrze pomigdzy godzing 6.00, a 23.00, na kasetach wideo i innych nosni-
kach, w prasie mlodziezowej i dziecigcej, na okladkach dziennikow i czasopism, na
stupach, tablicach oraz innych statych i ruchomych powierzchniach wykorzystywa-
nych do reklamy, przy udziale maloletnich. Nie mozna réwniez dostarcza¢ klientom
detalicznym wydawnictw promocyjno-reklamowych. Dopuszczono reklamowanie
piwa w prasie z wyjatkiem tytutow skierowanych do miodziezy.

Ustawa zabrania reklamowania, promocji produktow i ustug, ktérych nazwa, znak
towarowy, ksztatt graficzny lub opakowanie wykorzystuje podobienstwo lub jest toz-
same z oznaczeniem napoju alkoholowego lub innym symbolem obiektywnie odno-
szacym si¢ do napoju alkoholowego. Zabrania si¢ rowniez reklamy i promocji przed-
sigbiorstw oraz innych podmiotow, ktére w swoim wizerunku reklamowym wyko-
rzystuja nazwe, znak towarowy, ksztalt graficzny lub opakowanie zwiazane z napo-
jem alkoholowym, jego producentem lub dystrybutorem.

Producenci i dystrybutorzy napojow alkoholowych (do 18% alkoholu) nie moga
zgodnie ze znowelizowana ustawa informowac o tym, Ze sponsorowali imprezy spor-
towe, koncerty muzyczne oraz inne imprezy masowe inaczej niz poprzez umieszcza-
nie¢ na zaproszeniu, bilecie, plakacie lub tablicy informacyjnej, zwiazanej z okre$lo-
ng impreza, nazwy lub znaku towarowego producenta czy dystrybutora. Dopuszczal-
ne jest rdéwniez informowanie o sponsorowaniu imprezy w radiu i telewizji pod wa-
runkiem ograniczenia si¢ do podania nazwy producenta lub dystrybutora. Informacja
telewizyjna nie moze by¢ podana przez osobg fizyczna lub z wykorzystaniem wize-
runku postaci ludzkiej. Zabrania sie tak7e informowania o sponsorowaniu przez pro-
ducentéw i dystrybutorow napojéw powyzej 18% alkoholu.

Nowa ustawa zezwala na reklamowanie i promowanie alkoholu wewnatrz pomiesz-
czen hurtowni lub punktéw prowadzacych wylqcznie sprzedaz napojow alkoholo-
wych oraz wewnatrz punktéw prowadzacych sprzedaz napojéw alkoholowych do
spozycia w migjscu sprzedazy.

Nowa sytuacja prawna, a praktyki producentow

Producenci alkoholu staraja sie dopasowa¢ do nowej sytuacji prawnej i szukaja
nowych form komunikowania sig z klientem. I tak na przyklad Kompania Piwowar-
ska na kasetony umieszczone przy wejsciach do pubow i sklepow zalozyla winylowe
pokrowce. Z jednej strony pokrowca widnieje napis: ,, Tu byla reklama piwa, ocenzu-
rowano”, a z drugiej: ,,Tu kupisz to, 0 czym myslisz”. Pokrowce zostaly zaprezento-
wane dziennikarzom w poznanskim pubie, a prezentacja miafa formg pokazu mody.
Kompania Piwowarska deklaruje, Ze w ten sposéb dostosowuje sig do zakazu rekla-
my, nie rezygnujac z komunikowania si¢ z konsumentami (18).

Ustawa wyszczegolma miejsca, w ktorych reklama i promocja piwa nie moze byc
prowadzona. Nie wspomina ona nic o stronach internetowych. I tak na stronach bro-
waréw mozna znalezé opisy produktéw, w ktorych czesto piwo kojarzone jest z mi-
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lym spedzaniem czasu, z réznymi pozytywnymi doznaniami, np. Zywiec informuje
nas, ze szesciopak 6x0,33 1. to niezawodna inwestycja w mily wieczér. Poza tym w
internecie mozna nadal znalezé wygaszacze, tapety i gry o tematyce piwnej (22).
Kiedy wchodzimy na strone Warki, pojawia sig intro: Prawda, Sita, Przyjazn, Me¢-
stwo, Warka. Z kolei na stronie Zywca mozna obejrzeé reklamy, ktore ukazywaly sie
na billbordach od 1998 r. do 2001 r. (23).

W czasie relacji sportowych z igrzysk olimpijskich w Salt Lake City pojawia-
1a sig informacja o sponsorowaniu przez Lecha sp. z 0.0. studia olimpijskiego.
Stychaé bylo glos osoby, ktdra informowala o tym widzow, natomiast nie widaé
bylo postaci. Zamiast tego mozna bylo zobaczy¢ szklanke z napisem Lech nape-
Iniona piwem.

Réwniez w trakcie relacji z igrzysk emitowano inng reklamg, w ktérej zagrali ak-
torzy znani z reklam piwa Krolewskie. Trudno w zasadzie stwierdzic, czego ta rekla-
ma miataby dotyczy¢, gdyz nie padia w niej nazwa zadnego produktu. W tle stychac
muzyke, ktora stanowi podklad muzyczny do reklam Krolewskiego.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

W latach 90. zardwno browary, jak i producenci napojéw spirytusowych znalezli
si¢ w nowej sytuacji gospodarczej, w ktorej walka o klienta stala si¢ kwestia priory-
tetowa. Inwestorom zagranicznym, ktérzy ulokowali swoj kapitat w browarach zale-
zalo na pozyskaniu nowych konsumentow. Mieli oni przewagg czasowa nad Polmo-
sami, gdyz te niesprywatyzowane nie mialy pienigdzy na prowadzenie szeroko za-
krojonych akcji promocyjnych. Browary podjely starania, by przejaé konsumentow
napojow spirytusowych, miedzy innymi zaproponowaly im piwo o zwickszonej za-
warto$ci alkoholu. Z drugiej strony browary musialy walczyé migdzy soba o pozycig
na rynku, gdyz pojawilo sig wiele marek piwa o zblizonej jakosci i smaku. Reklama
i rozmaite formy promocji byly gtéwnymi narzedziami tej walki.

Nieco inaczej rzecz si¢ miata z Polmosami. W ich przypadku marketing byi narze-
dziem walki o przetrwanie. Polmosy walczyly o utrzymanie si¢ na rynku i doczeka-
nie w jak najlepszej kondycji prywatyzacji. Czgs¢ z nich zwiazata si¢ z duzymi mig-
dzynarodowymi koncemami umowami licencyjnymi na wytwarzanie gatunkdw wo-
dek, ktore maja w swojej ofercie. Sytuacja zmienila sig po roku 1999, kiedy to wigk-
szos¢ Polmosow zostala sprywatyzowana.

Pomimo ustawowego zakazu reklama alkoholu byla zjawiskiem do$¢ powszech-
nym. Producenci alkoholu znajdowali sposoby na ominigcie prawa i na reklamowa-
nie swoich wyrobow,

Panstwowa Agencja Rozwigzywania Problemow Alkoholowych probowata
przeciwstawic sig tej sytuacji i stworzyla lobby na rzecz zmian w ustawie o prze-
ciwdziataniu alkoholizmowi. Z drugiej strony producenci alkoholu, firmy rekla-
mowe, przedstawiciele polskiego sportu utworzyli wspdlny front walki o moz-
nosé reklamowania alkoholu. Doprowadzito to do szerszej debaty spolecznej na
temat reklamy alkoholu.
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Analizujac wypowiedzi obydwu stron mozna doj$¢ do wniosku, ze argumenty,
ktore padaly w dyskusji, cz¢sto nie dotyczyty meritum sprawy, tzn, zwiazku pomie-
dzy reklama a spozyciem alkoholu i co za tym idzie — zdrowiem publicznym. I tak
strona popierajaca reklameg i promocje alkoholu wskazywata np. na wzrost bezrobo-
cia czy na zalamanie w polskim sporcie jako konsekwencje uchwalenia zakazu rekla-
my. Padaly tez argumenty, Ze zakaz reklamy alkoholu narusza swobode wypowiedzi
handlowej, ktora jest narzedziem rozwoju gospodarczego. Z kolei strona optujaca
za zakazem reklamy swoja uwage skupita niemalze wytacznie na mlodziezy, tak
jakby reklama byla skierowana tylko do tej grupy odbiorcow. Tymczasem prze-
ciez konsekwencje zdrowotne picia alkoholu dotycza zaréwno osob miodych, jak
i dorostych.

Zwigkszenie spozycia alkoholu zostato sprowadzone glownie do kwestii reklamy,
Nie dyskutowano w ogodle zmian, jakie w ostatnim dziesigcioleciu zaszly w naszym
kraju. Nie méwiono o transmisji wzordw kulturowych, ktéra miata miejsce po otwar-
ciu granic, o zmianach obyczajowych, o nowych ideologiach i o nowej sytuacii ryn-
kowej. Tymczasem trudno rozpatrywa¢ te czynniki oddzielnie i orzeka¢ o tym, ktéry
z nich odegrat najbardziej znaczaca role.

Nie mozna na razie wysnué jednoznacznych wnioskéw co do tego, jak producenci
alkoholu ksztaltowaé beda swoja polityke marketingowa. Prawdopodobne jest, ze
beda poszukiwali nowych form, ktore nie beda sprzeczne z zapisami ustawy. Mozna
takzZe przypuszczaé, Ze bgdzie rostich nacisk na liberalizacjg przepisow dotyczacych
reklamy alkoholu.

STRESZCZENIE

W artykule podjeto probe opisania zjawiska marketingu napojow alkoholowych w
latach 90. w Polsce. Podjeto réwniez probe odtworzenia argumentow, ktére padaty w
debacie publicznej dotyczacej zmiany legislacji w zakresie mozliwosci reklamowa-
nia i promowania produktow alkoholowych oraz przyjrzenia sig, jak nowa sytuacja
prawna wplynela na praktyki marketingowe producentéw alkoholu.

Artykul powstal na podstawie analizy materialow prasowych, stron internetowych
producentéw alkoholu, stenograméw z posiedzen Senatu RP, opisu procesu legisla-
cyjnego dotyczacego poselskich i rzadowych projektow ustaw o zmianie ustawy o
wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniv alkoholizmowi, a takze réznych prze-
kazéw reklamowych. Argumenty padajace w dyskusji publicznej odtworzono w macz-
nej mierze na podstawie relacji prasowych.

Pomimo zakazu reklamy napojow alkoholowych powszechnym zjawiskiem w la-
tach 90. byly prowadzone z ogromnym rozmachem kampanie reklamowe browaréw.
Roéwniez producenci napojéw spirytusowych reklamowali swoje wyroby. Pod ko-
niec lat 90. rozpoczeto dyskusje na temat zmian prawnych dotyczacych mozliwosci
reklamowania alkoholu.

Podsumowujac dyskusj¢ poprzedzajaca nowelizacjg ustawy, mozna powie-
dzieé, Ze argumenty, ktore padaly w dyskusji, czgsto nie dotyczyly meritum spra-
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wy, tzn. zwigzku pomiedzy reklama a spoZyciem alkoholu i co za tym idzie zdro-
wiem publicznym, a wzrost konsumpcji alkoholu zostat sprowadzony gltéwnie
do kwestii reklamy.

Slowa kluczowe: marketing, rekiama, alkohol, debata publiczna.
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