Proponowany zakaz reklamy piwa to wyraz
bezradno sci i frustracji a nie przemy slanej polityki o
udokumentowanej skuteczno sci

ROZMOWA Z PAWLEM SUDOLEM, PREZESEM ZARZ ADU KOMPANII
PIWOWARSKIEJ SA

Ministerstwo Zdrowia przygotowuje projekt ustawy, p rzewiduj gcy restrykcje reklamowe wobec
bran zy piwowarskiej. Jaki jest Pa nski pogl ad nate inicjatyw e?

Naszym zdaniem, jesli nie ma pewnosci, ze wprowadzone restrykcje uchronig mtodziez przed piciem,
a wrecz istnieje przekonanie graniczace z pewnoscig, ze bedzie to kolejny, pusty przepis, wypadatoby
przynajmniej wystuchac naszego gtosu. Niestety nie zostali$my zaproszeni do konsultacji przez
Ministerstwo Zdrowia a szkoda, bo w ustawie znalazly sie propozycje rozwigzan, ktére beda
nieskuteczne za to ucigzliwe dla nas i dla konsumentéw.

Skarb panstwa dzieki Kompanii Piwowarskiej osigga niemate przychody. Zaméwilismy niedawno w
Ernst & Young opracowanie, z ktérego wynika, ze dzieki dziatalnosci Kompanii Piwowarskiej
generowane sg do budzetu panstwa posrednio i bezposrednio wpltywy na poziomie 1,14 miliarda euro
tytutem podatkéw oraz akcyzy (wpltywy z akcyzy wynosza okoto 351 milionéw euro, podatek VAT od
piwa sprzedawanego w gastronomii i detalu to kolejne 444 miliony euro, wptywy z podatkow od
dochodow, wynagrodzen oraz sktadki spoteczne odprowadzane przez pracownikéw i Kompanie
Piwowarska, jej dostawcéw oraz gastronomie i sprzedaz detaliczng to 287 milionéw euro). £acznie
jest to kwota przekraczajaca 4,7 miliarda ztotych , czyli — dla por6éwnania: to prawie tyle, ile wynosi
roczny budzet duzego oddziatu NFZ, na przyktad na Slasku albo troche wiecej, niz taczne $rodki w
budzecie panstwa na wynagrodzenia w panstwowych jednostkach budzetowych w 2010 roku. Do$é
duzo, prawda?

Niestety nie oznacza to, ze rzgd automatycznie zainteresuje sie tym, co mamy do powiedzenia.
Staramy sie, aby nasz gtos byt styszalny za posrednictwem Zwigzku Pracodawcéw Przemystu
Piwowarskiego, ktory stara sie by¢ obecny wszedzie tam, gdzie trwa debata na tematy zwigzane z
branzg piwowarska. Niekiedy bywamy zapraszani do Sejmu; jesli rzad przyjmie projekt i skieruje go do
Sejmu, mamy nadzieje, ze otrzymamy mozliwos¢ wyrazenia opinii. Uwazamy, ze zmiana ustawy
skomplikuje tylko sytuacje, ale jej nie rozwigze: przepisy juz istniejgce sg nagminnie famane i panstwo
nie troszczy sie o egzekucje prawa. Postanowiono sprawe ,zatatwi¢” poprzez wprowadzenie kolejnego
zakazu, ktory bedzie catkowicie bezskuteczny, natomiast wielu firmom utrudni zycie a konsumentom —
odbierze prawo wyboru.

Dlaczego uwa za Pan, ze proponowany zakaz reklamy bytby nieskuteczny?

Ministerstwo Zdrowia w uzasadnieniu do ustawy pisze, ze pragnie uchroni¢ miodziez przed piciem
alkoholu powotujgc sie na bardzo enigmatyczne dane pochodzace z badan prowadzonych na
niewielkiej probie respondentéw w USA albo na czysto ideologicznych stwierdzeniach.

Bulwersujaca jest tatwosé z jaka proponuje sie kolejne restrykcje, nie wykazujac w ogoéle zwigzku
miedzy reklamg a konsumpcjg alkoholu przez miodziez. Zakaz reklamy wynika z populistycznego, w
gruncie rzeczy, czy wrecz ,ludowego” przekonania, ze jesli cos jest ,nie tak”, to trzeba znalez¢
winnego i go ukara¢. W tym przypadku ukara¢ nalezy branze piwowarska, poniewaz jest tatwym
celem. Nowe obostrzenia proponuje sie w momencie, gdy panstwo w zaden sposoéb nie dba o
przestrzeganie zakazu sprzedazy alkoholu miodziezy i nie czyni najmniejszych wysitkow dla cho¢by
minimalnego przestrzegania obecnie istniejgcych juz przepiséw zabraniajacych sprzedaz alkoholu
nieletnim — powszechne jest famanie tego zakazu i panstwo w zaden sposdéb nie zajmuje sie tym
palacym problemem. Panstwo nie prowadzi takze kompleksowej akcji edukacyjnej adresowanej do
miodziezy. Wobec niepowodzenia dziatalnosci edukacyjnej panstwa lub jej braku wprowadza sie
spektakularne obostrzenia, mimo ze wiadomo, iz ich skuteczno$¢ bedzie znikoma lub wrecz zadna.



Obawiam sie, ze proponowany zakaz reklamy jest wyrazem bezradnosci i frustracji a nie przemyslanej
polityki o udokumentowanej skutecznosci.

Jezeli reklama nie ma wplywu na konsumpcj e, to dlaczego browary wydaj @ na nia tak wiele
pieni edzy?

Reklama stosowana jest do budowy $wiadomosci konkretnych marek w celu zwigkszenia udziatow w
rynku. W ten sposob poszczegoélne podmioty walczg o konsumenta. Walcza jednak tylko o tego, ktory
chce sie napi¢ piwa i ma kitopot z wyborem. Kto$, kto w ogéle nie rozpatruje zakupu alkoholu - nie
zwraca uwagi na nasze reklamy. Podobnie kto$, kto nie pragnie zaciagna¢ kredytu hipotecznego - nie
zdecyduje sie na pozyczke pod wptywem reklamy. Jesli kogos nie boli glowa — nie kupi
reklamowanego srodka przeciwbélowego. Mezczyzni chcac nie chcac ogladajg wiele reklam damskich
kosmetykdw czy przyboréw higienicznych, ale ich nie kupuja. Przekaz reklamowy, aby byé
skutecznym musi oddziatywac na docelowego odbiorce. Nasi docelowi odbiorcy maja z reguty
powyzej 25 lat, inwestowanie w reklamy adresowane do miodziezy byloby bez sensu nawet z czysto
komercyjnego punktu widzenia. Nasz kodeks reklamowy zabrania nam umieszczania reklam wszedzie
tam, gdzie os6b petnoletnich bytloby mniej, niz 70% widowni; prowadzimy state badania audytoriow
naszych reklam i wiemy, ze w praktyce osoby ponizej 18 roku zycia stanowig niewielki odsetek
widowni telewizyjnej naszych reklam. Najprawdopodobniej odsetek ten nie ulegtby zmianie, gdyby$smy
zostali zmuszeni do ograniczenia reklam do pasm po godz. 23:00.

Politycy jednak uwa zaja, ze to reklama piwa zach eca miodzie z do picia piwa...

Jak dotad nie przeprowadzono w Polsce badan, ktére by odpowiedziaty na pytanie dlaczego mtodziez
siega po alkohol i czy reklama ma w tym swdj udziat. Uznany amerykanski autorytet w tej dziedzinie,
prof. David J. Hanson z State University of New York, na podstawie og6lnoamerykanskich badan
miodziezy od 13 do 17 roku zycia (GfK Roper Report z sierpnia 2002 r.) twierdzi, ze nie reklama
wptywa na konsumpcje alkoholu przez mlodziez, ale przede wszystkim postawa i przyktad rodzicéw
(66%), zachowania grupy rowniesniczej (26%) i postawa nauczycieli (12%), za$ reklama zajmuje
ostatnie miejsce (zaledwie 6% wskazan). Ponadto z nowszych badan (2003), obejmujgcych wyniki
wymienionych wyzej, mozna wyciggna¢ wniosek wrecz przeciwny, niz podawany przez autoréw
projektu ustawy: Jon P. Nelson oraz Douglas J. Young, profesorowie z Wydziatlu Nauk
Ekonomicznych Uniwersytetu Stanowego w Pensylwanii oraz Wydziatu Rolnego Uniwersytetu
Ekonomicznego Stanu Montana poddali analizie ekonometrycznej wszelkie dotychczasowe wyniki
badan wptywu reklamy na og6lny poziom konsumpciji alkoholu. Zgodnie z ich opracowaniem (,Meta-
analysis of alcohol advertising bans”) kumulatywny efekt zakazu reklamy na poziom konsumpc;ji jest
bliski lub réwny zeru.

Korzy$ci z wprowadzenia ograniczen czasu emisji reklam w telewizji beda zatem nikte lub zadne.
Wprowadzajgc je wnioskodawcy nie przeanalizowali i nie przedstawili alternatywnych propozycji a
takze catkowicie zignorowali fakt, ze branza piwowarska juz od wielu miesiecy dobrowolnie
zamieszcza w czasie trwania emisji apel ,Alkohol. Tylko dla petnoletnich”. Tymczasem jedng z
przyczyn spozycia napojoéw alkoholowych przez mtodziez jest brak egzekucji obowigzujacych
przepis6w dotyczacych sprzedazy i przyzwolenie spoteczne na sprzedaz alkoholu nieletnim. Mimo
istniejacych i jednoznacznych przepiséw, ich egzekwowanie, sankcjonowanie jest nieskuteczne. Jesli
tu nic sie nie zmieni - nie nalezy sie w zadnej mierze spodziewac, ze wprowadzana zmiana wywota
jakiekolwiek zauwazalne obnizenie wielkosci konsumpciji alkoholu przez mtodziez.

Naszym zdaniem resort zdrowia nie zachowat wtasciwej miary miedzy mozliwymi i dajgcymi sie
przewidzie¢ ciezarami naktadanymi na nas - a korzy$ciami (dodajmy: iluzorycznymi). Z badan
wzorcow konsumpcji na $wiecie wynika, ze najmniej alkoholu pije miodziez w USA, gdzie panuje ostra
kontrola dostepu matoletnich do alkoholu (nikt, kto nie ma 21 lat ani nie kupi alkoholu w sklepie, ani w
barze, ani na dyskotece. Zaden sprzedawca nie moze tez podawaé alkoholu klientom, jesli sam nie
ma 21 lat). Najwieksze spozycie alkoholu natomiast przez miodziez notuje sie w Danii, gdzie
wprowadzono catkowity zakaz reklamy w tv i radiu, ale toleruje sie rytuat wprowadzania 16-latkobw w
dorostosé, kiedy to rodzice kupujg dzieciom alkohol!

Kto straci a kto zyska na zakazie reklamy?



Z badan prowadzonych na rynkach, gdzie trwa cisza reklamowa wsrod alkoholi, wynika, ze na
restrykcjach korzystajg wielkie, ustabilizowane marki, silnie zakorzenione w swiadomosci
konsumentow. Niemal niemozliwe byloby zatem wprowadzanie nowych marek na rynek poza
najnizsza potkg — marek ekonomicznych. A zatem silne browary sie wzmocnia, stabe — jeszcze
bardziej ostabia.

O ile restrykcje te zostang wprowadzone w zycie — stacje telewizyjne utracg znaczaca czesé swoich
przychodow, a w pewnym stopniu na zmianach stracitby takze budzet panstwa, otrzymujac mniej
wplywow podatkowych oraz prawdopodobnie Fundusz Zajeé¢ Sportowo-Rekreacyjnych dla Ucznidw,
do ktérego dzis trafia réwnowarto$¢ 10% kosztéw emisji reklam telewizyjnych.

Sadze, ze ucierpi tez autorytet Panstwa, ktore deklaruje, ze reklama piwa jest dozwolona, ze mamy do
niej prawo, ale kuchennymi drzwiami wprowadza restrykcje powodujace, ze nasze prawo do reklamy
staje sie groteskowa karykatura: jaki jest sens reklamowac¢ piwo po godzinie 23:00, skoro wtedy
wiekszos¢ ludzi po prostu $pi? Przede wszystkim stracg zatem konsumenci, ktérych przyttaczajgca
wiekszos¢ wie jak konsumowac alkohol w spos6b odpowiedzialny i konsumuje go z umiarem: zakaz
reklamy odbierze im mozliwos¢ swobodnego wyboru marek dobrej jakosci.



