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ZACHOWANIA MLODYCH KONSUMENTOW
NA RYNKU NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH

Krystyna Zelazna, Iwona Kowalczuk

Streszczenie. Celem artykutu bylo przedstawienie, na podstawie wynikow badan ankie-
towych. zachowan miodych konsumentéw na rynku napojoéw bezalkoholowych. Zapre-
zentowanc dane dotycza powszechnosei, czgstotliwosci oraz uwarunkowan i okolicznosei
konsumpcji poszczegdlnych rodzajéw napojow bezalkoholowych przez dzieci i odzicz,
a takze preferencji badanych w zakresie smaku, marki i opakowan analizowanych grup
napojow.

Stowa kluczowe: mlodociani konsumenci, preferencje, napoje bezalkoholowe.

WSTEP

Przemiany gospodarcze minionej dekady zaowocowaty istotnymi zmianami w wielu
branzach przemystu spozywczego, w tym takze w branzy napojow. W efekcie rosnacej
z roku na rok zarowno pod wzgledem ilosciowym, jak i asortymentowym oferty oraz
duzej aktywnos$ci promocyjnej wytwércow napojow bezalkoholowych wzrasta w Polsce
spozycie tych produktow — Sredni przyrost roczny na przestrzeni ostatnich dziesigciu lat
wynosi od kilkunastu do kilkudziesigciu procent, przy czym najwigksza dynamika
wzrostu obserwowana jest w wypadku sokow owocowych 1 warzywnych oraz napojow
orzezwiajacych.

Odbiorcami szczegolnie zainteresowanymi oferta rynku napojow sa tzw. konsumen-
c¢i mbodociani, czyli dzieci i mbodziez (wiek 4—15 lat). Liczebnos¢ tego segmentu rynku
szacowana jest obecnie na blisko 7 mln oséb, co stanowi ponad 1/5 ogotu ludnosci
naszego kraju. Przez dlugi czas mlodociani konsumenci byli tylko biernymi uczestni-
kami proceséw rynkowych, obecnie stali si¢ respektowang przez producentdéw grupa
odbiorcéw [Olejniczuk-Merta 2000].

Konsumpcyjny styl zycia dzieci i mlodziezy zwrocil uwage specjalistow od marke-
tingu. Zauwazono, ze ten segment rynku skupia potencjalnych nabywcow oferowanych
przez nich towaréw i ustug przede wszystkim z trzech powodéw:
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e po pierwsze — z powodu mozliwosdci silnego wplywu na decyzje zakupowe ich

rodzicow,

e po drugie — z powodu wzrastajacego ich znaczenia jako potencjalnych konsumen-

tow dysponujacych wlasnymi zasobami finansowymi,

s po trzecie — z powodu §wiadomosgci, Zze pozyskanie tego segmentu konsumentéw

w przyszlodci zagwarantuje firmie lojalnych klientéw na wiele lat.

Liczne obserwacje i inne badania pozwolity na scharakteryzowanie udziatu mlodych
ludzi (z ré6znych grup wiekowych) w procesach rynkowych:

o dzieci w wieku do 4 lat — wszystkie potrzeby sa zaspokajane przez rodzicéw, zwlasz-
cza matki, ktore sq niejako przedstawicielkami ,malego cztowieka™ na rynku;

s dzieci w wieku 5-6 lat — dziecko wraz z opiekunami (matka. ojcem, starszym ro-
dzenstwem) rozpoczyna pierwsze kontakty z rynkiem, uczestniczy w zakupach,
otrzymuje drobiazgi: z reguly ma drobne oszczednosci, skladane do przystowiowej
LSwinki-skarbonki:

e dzieci w wieku 7-8 lat — zdobywaja samodzielnie pierwsze wlasne do§wiadczenia
rynkowe jako nabywey (klient pobliskiego sklepu czy kiosku), rébwnoczesnie juz na
tym etapie dziecko, jesli czegos pragnie — zabawki, stodyczy, ksiazki — potrafi roz-
maitymi sposobami wywrze¢ wplyw na rodzicow i opiekunow, wielokrotnie mole-
stujace ich prosbami o zakupienie ulubionego przedmiotu;

e dzieci w wieku 9-11 lat — zaczynajg pojmowac, co to jest budzet, co mozna kupic za
wlasne oszczgdnoscei 1 otrzymane kieszonkowe, a co cheialyby uzyskaé wplywajac
na decyzje rodzicow i opiekunow; na tym etapie dzieci akcentuja swoje osobiste
preferencje wzgledem roznych dobr | marek firm, doradzaja rodzicom, chea wypo-
wiadac¢ si¢ o kazdej sprawie i kazdym zakupie; w kazdej sprawie maja swoja wiasng
opinig;

e nastolatki 12-14 lat — nawiazuja szerokie kontakty z rynkiem; ma miejsce bezpo-
srednie, osobiste kupowanie roznych towarow dla zaspokojenia wlasnych potrzeb;
wystepuje silne uzaleznienie od mody i otoczenia rowiesniczego, nasladowanie lide-
row (np. idoli muzyki mlodziezowej, gwiazd filmowych, znanych sportowcow
i 0s0b przewodzacych grupie rowiesniczej); zarysowuje sie w tym czasie specjaliza-
cja zainteresowan, z reguly réznych u dziewczat i chlopcow; wyrazna cheé¢ domi-
nowania i oddzialywania na pozostalych czlonkow rodziny;

e miodziez w wieku 13 lat i wigcej — ich kontakty z rynkiem sa juz stale; proces zaku-
pow jest zindywidualizowany, bez wzgledu na to, czy dokonywane sa z whasnych
(zaoszczedzonych czy zarobionych) pienigdzy, czy tez ze srodkow pochodzacych od
rodzicow,

7 powyzszych rozwazan mozna wnioskowaé, iz dzieci i mlodziez pelnig rozne role
rynkowe w rdznych etapach swojego zycia. Miodzi konsumenci w procesach rynko-
wych wystgpuja jako:

» Kupujacy bezposrednio dla siebie,

* Kupujacy dla rodziny,

» projekiujacy zakupy. zwlaszcza artykuléw dla nich przeznaczonych,

e doradzajacy oraz informatorzy w stosunku do artykulow, ktore ich nie dotycza.
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Z badan zrealizowanych w Katedrze Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji SGGW
w 2002 roku na prébie 120 mlodych konsumentéw wynika, ze blisko 90% dzieci
w wieku szkolnym dysponuje wlasnymi srodkami pienigznymi, ktdre pochodza glownie
z kieszonkowego. Wysokos¢ kieszonkowego waha si¢ od 20 PLN (35% badanych)
poprzez 50 PLN (45%) do 100 PLN (20%). Dzieci otrzymuja réwniez pieniadze
w formie prezentdw, a takze za prace wlasng (np. pomoc w domu). Mlodzi konsumenci
wydatkuja swoje pieniazki gtownie na modne ubrania i obuwie (70% wskazan), plyty
i kasety (50%), akcesoria komputerowe i sprzgt portowy, a ponad 35% badanych kupuje
za wlasne pienigdze produkty zywnosciowe [Biega 2002]. Potwierdzeniem procento-
wego udziatu wydatkow na zakup zywnodci przez dzieci i mlodziez sg wyniki badan
zrealizowanych przez Olejniczuk-Mertg, z ktérych wynika, iz prawie 40% zgromadzo-
nych pienigdzy dzieci i mlodziez wydajg na slodycze i napoje [Olejniczuk-Merta 2001 ],

Napoje bezalkoholowe, do ktérych zaliczamy wody mineralne, napoje orzezwiajace
i soki, charakteryzuja sig rézng wartodcig odzywcza. Niektore z nich dostarczaja cen-
nych z zywieniowego punktu widzenia skladnikéw, niezbednych w procesie wzrostu
i rozwoju, sq jednak i takie, ktére spozywane w nadmiernych ilosciach mogg mieé¢ ne-
gatywny wplyw na zdrowie. Z tego wzgledu istotne jest poznanie czynnikow warunku-
jacych zachowania dzieci i mlodziezy na rynku napojow i ich preferencji w tym zakre-
sie, co byto celem podjetych badan,

Badanie zostalo przeprowadzone na przetomie pazdziernika i listopada 2001 roku
przy zastosowaniu metody ankietowej (ankieta audytoryjna). W badaniu uczestniczylo
140 respondentéw — dzieci ze szkét podstawowych oraz mlodziezy gimnazjalnej [Wa-

chowicz 2002].

WYNIKI BADAN

Jednym z podstawowych zagadnien podj¢tych w ramach badania ankietowego byto
okreslenie powszechnosci oraz czestotliwosei spozycia poszezegolnych rodzajow na-
pojow bezalkoholowych przez miodocianych konsumentow,

Na podstawie uzyskanych danych stwierdzono, iz najwigkszy odsetek badanych
spozywa napoje orzezwiajace (97.2% wskazan) oraz soki (97,1%). Niecco mnicj popu-
larne sa wody mineralne gazowane (89,4%) i wody mineralne nicgazowane (88%4).

Aby okresli¢c Srednia czestotliwose spozycia poszezegolnych rodzajow napojow,
podanym w kafeterii przedzialom czgstotliwosci przyporzadkowano wartosci liczbowe,
odpowiednio: 5 — ,,codziennie lub prawie codziennic™, 4 — ,przynajmnicj raz w Lygo-
dniu”, 3 — ,kilka razy w miesigcu”, 2 — ,raz w miesigeu”, | — ,kilka razy w roku”,
i wyznaczono srednig arytmetyczng. Na te] podstawie stwierdzono, ze najwyzsza czg-
stotliwos¢ konsumpceji charakteryzuje soki owocowe, warzywne i owocowo-warzywne,
dla ktorych $rednia czestotliwosc spozycia wynosi 4,0, co oznacza, Ze sq one spozywa-
ne ,.przynajmni¢j raz w tygodniu”. Niewiele nizsza srednig charakteryzuja sig napoje
orzezwiajace — wynosi ona 3,8, co oznacza przedzial czgstotliwosei pomigdzy | kilka
razy w miesiacu™ a ..przynajmniej raz w tygodniu”. Rzadziej pite sa wody mineralne
niegazowane ($r. 3.4) oraz wody mineralne gazowane ($r. 3,3).
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Analizujac czestotliwo$¢ spozycia poszczegdinych rodzajow napojow w zaleznosci
od plci, stwierdzono, iz zaréwno dziewczeta, jak i chtopey pija soki z takq samg $rednia
czestotliwoscia (4,0). Jezeli chodzi o napoje orzezwiajace i wody mineralne gazowane,
wyzsza czgstotliwosé spozycia odnotowano w przypadku chlopcéw niz dziewczat (od-
powiednio 3,9 i 3,6 oraz 3,6 i 3,0). Wody mineralne niegazowane pijane sg czgsciej
przez dziewczeta ($r. 3,5) niz przez chiopedw (sr. 3,3).

Biorac pod uwagg rodzaj szkoty, do ktdrej uczgszczali respondenci, stwierdzono, iz
wody mineralne niegazowane i napoje orzezwiajace czgSciej spozywane sa przez mio-
dziez gimnazjalna (Srednie odpowiednio 3,8 1 4,0) niz dzieci ze szkoly podstawowej
(3,21 3,7). W przypadku wod mineralnych gazowanych czestotliwosé konsumpcji tych
produktow przez badanych uczacych si¢ w gimnazjum jest nizsza w poréwnaniu z cze-
stotliwoseia spozycia przez dzieci ze szkoly podstawowej ($rednie odpowiednio 3,1
i 3,5). Z kolei analiza zaleznosci czgstotliwosci spozycia sokow od rodzaju szkoly wy-
kazala, iz napoje te pije si¢ nieco czgsciej przez dzieci ze szkoly podstawowej ($r. 4,1)
niz mlodziez gimnazjalna (sr. 3,9).

Kolejnym zagadnieniem, ktoére poruszono analizujac wielko$¢ spozycia napojéw
bezalkoholowych, byta samoocena zmian w poziomie spozycia na przestrzeni ostatnich
dwoch lat. Najwyzszy odsetek respondentéw deklarujgcych wzrost spozycia odnotowa-
no w przypadku sokéw owocowych, warzywnych 1 owocowo-warzywnych (51,5%).
W mnigjszym stopniu ten kierunek zmian dotyczyl napojow orzezwiajacych (44,1%)
1 wod mineralnych niegazowanych (39,0%), a w najmniejszym wod mineralnych gazo-
wanych (25,6%). Jezeli chodzi natomiast o spadek spozycia, to w najwigkszym stopniu
dotyczyl on wod mineralnych gazowanych (34,4%) i wod mineralnych niegazowanych
(26,0%).

Waznym zagadnieniem poruszanym w ramach badan pierwotnych byla ocena wie-
dzy Zzywieniowej dzieci i mlodziezy. Ankietowanych poproszono o okredlenie, jakie
rodzaje napojow bezalkoholowych wplywaja korzystnie, a jakie wywieraja wplyw ne-
gatywny na zdrowie czlowieka. Jak wynika z analizy odpowiedzi, zdaniem badanych
korzystny wplyw na zdrowie maja gléwnie soki i wody mineralne, a negatywny napoje
orzezwiajace, w tym glownie typu cola, przy czym $wiadomo$é zywieniowa jest wigk-
sza wirod dziewezat niz chlopedw i wzrasta z wiekiem respondentéw. Opinia wyrazona
przez badanych jest zgodna z tym, co na temat wplywu napojéw bezalkoholowych na
zdrowie mowiq lekarze i specjaligci od zywienia. Jednak na podstawie wczedniej zapre-
zentowanych danych dotyczacych powszechnoscei i czestotliwodei spozycia poszezeg6l-
nych rodzajéw napojow przez badanych nalezy stwierdzi¢, ze ich wiedza zywieniowa
nie ma wigkszego wplywu na strukturg konsumpeji realizowang w praktyce.

Analiza uwarunkowan spozycia napojow bezalkoholowych przez badang grupe
dzieci i mlodziezy wykazala, iz do najwazniejszych powodow warunkujacych ich kon-
sumpcejg naleza: pozytvwny wplyw na zdrowie, walory smakowe, skuteczno$¢ w gasze-
niu pragnienia, przyzwyczajenie, a takze dostepnosé i przystepna cena. Pierwsze z wy-
mienionych uwarunkowan zostalo wskazane przez najwiekszy odsetek badanych
w odniesieniu do sokow (84.6%). a najmniejszy w przypadku napojow orzezwiajacych
(20%). Z Kolei skutecznos¢ w gaszeniu pragnienia wskazywana byla glownie w przy-
padku wod mineralnych gazowanych (68.8%), a najrzadziej w odniesieniu do sokow
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(30%). Walory smakowe sa powodem konsumpcji najczgsciej wskazywanym w przy-
padku napojéw orzezwiajacych (91,9%), nieco rzadziej w przypadku sokéw (85,3%),
zas najrzadziej] w stosunku do wod mineralnych (gazowane 624%, niegazowane
61,8%). Przyzwyczajenie jako powéd konsumpcji sokdéw wskazywane bylo z podobng
czestotliwoscig w przypadku wszystkich rodzajéw napojéw (odpowiednio: wody mine-
ralne gazowane 35,2%, wody mineralne niegazowane 38,2%, napoje orzezwiajace 36%,
soki 32,4%). Zblizony odsetek respondentéw w stosunku do wszystkich analizowanych
rodzajow napojow bezalkoholowych wskazal réwniez dostgpnosé jako czynnik moty-
wujacy do ich zakupu (odpowiednio: wody mineralne gazowane 36,8%, wody mineral-
ne niegazowane 29,3%, napoje orzezwiajace 35,3%, soki 29%), natomiast przystepna
cena jako powdd konsumpcji wskazywana byfa giéwnie w przypadku wod mineralnych
niegazowanych (37,4%) i gazowanych (28%), a znacznie rzadziej w odniesieniu do
sokéw (19,1%) i napojow orzezwiajacych (16,2%). Za najmniej istotne, w przypadku
wszystkich rodzajow napojow, badani uznali takie uwarunkowania, jak: zalecenia leka-
rza, moda (z wyjatkiem napojow orzezwiajacych), wplyw kolegdéw, reklama, atrakcy;-
nosc i funkcjonalnoéé opakowania (rys. 1).

Oprécz okreSlenia powodéw konsumpceji napojéw bezalkoholowych, interesujgce
bylo réwniez zdefiniowanie, jakie okolicznosci sprzyjaja spozywaniu tych produktow.
Na podstawie uzyskanych danych stwierdzono, iz wody mineralne, zaréwno gazowane,
jak i niegazowane, pijane sg przez dzieci i mlodziez glownie dla zaspokojenia pragnie-
nia, tj. w czasie wycieczek i podrézy (odpowiednio 26,4% i 31,7%) czy podezas wysil-
ku fizycznego (odpowiednio 23,2% i 28,7%), rzadziej konsumowane sgq do positku lub
w szkole na przerwie, a tylko sporadycznie w czasie spotkan towarzyskich. Inna hierar-
chia okolicznodci towarzyszy spozyciu napojow orzezwiajacych, ktdre spozywane sg
gtéwnie w czasie spotkan w barach i kawiarniach (47,8%) oraz w szkole na przerwie
(45,6%). Rzadziej napoje te sa pijane w takich sytuacjach, jak podréze czy wysitek
fizyczny. Z kolei soki spozywane sg gtéwnie jako uzupetnienie positku (72,8%), rza-
dziej w czasie wycieczek i podrézy (37,5%) oraz w szkole podczas przerw (26,5%).

Analiza preferencji badanej grupy dzieci i miodziezy w zakresie smaku napojow
bezalkoholowych wykazata, iz w przypadku napojow orzezwiajacych najbardziej prefe-
rowanymi przez miodocianych konsumentéw smakami sa: smak typu cola (77,9%
wskazan), pomaranczowy (33,7%) i egzotyczny (41,9%), a w wypadku sokéw, to naj-
bardziej lubianymi przez miodocianych konsumentéw smakami sa pomaranczowy
(52,9% wskazan) i jabtkowy (46,3%), a na kolejnych migjscach uplasowaly si¢ takie
smaki, jak: marchwiowo-owocowy (22,1%), cytrynowy i brzoskwiniowy (po 21,3%).

Opr6cz upodoban badanych w zakresie smaku, analizie poddano réwniez sponta-
niczng znajomos¢ oraz preferencje miodych konsumentéw odnosnie marek napojow
bezalkoholowych. Za najbardziej znane marki wod mineralnych respondenci uznali:
Naleczowianke (46,4% wskazan), Bonaque (33,6%), Muszynianke (25.7%) oraz Zy-
wiec Zdroj (17,1%). Z kolei wsréd marek napojow orzeZzwiajacych najwiekszy odsetek
badanych wymienil: Coca-cole (70% wskazan), Sprite (36,4%), Fantg¢ (28,6%) i Pepsi
(23,6%). Jesli chodzi o soki, to najczesciej spontanicznie wymienianymi przez dzieci
i miodziez markami byty: Karotka (35%), Fortuna (31,4%), Kubu$ (29,3%) i Hortex
(27,1%).

Oeconomia 2 (1) 2003
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Rys. 1. Uwarunkowania spozycia napojow bezalkoholowych przez mlodocianych konsumentdow

Graph 1. Conditions of non-alkoholic beverages consumption among young consumers
Zrodlo: Wachowiez, 2002,

w zakresie opakowan napojow stwierdzono,
iz najbardziej preferowang przez respondentow forma opakowania wdd mineralnych sa
butelki plastikowe o pojemnosci powyzej | litra (43,9% wskazan dla wod niegazowa-
nych i 42,4% dla wod gazowanych), nastgpnie plastikowe butelki, o pojemnosci 0,2-0.5
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litra (odpowiednio 28,5% i 35,2% wskazan). Napoje orzezwiajace najchetniej nabywa-
ne sg puszkach oraz opakowaniach kartonowych o pojemnosci powyzej 1 litra (po
30,9%), a w przypadku sokow mlodzi konsumenci za najbardziej preferowang formg
opakowania uznali butelki szklane (46,3% — 1 litr i wigeej, 33,1% — 0,2-0,5 litra).

Ostatnig kwestig poruszong w badaniu byla ocena zaopatrzenia polskiego rynku
w poszezegolne rodzaje napojow. Respondentow uczestniczacych w badaniu poproszo-
no o wyrazenie opinii na ten temat, dajgc im do dyspozycji 5 stopniowq skale (5 —
bardzo dobre, | — niedostateczne). Na tej podstawie stwierdzono, iz zdaniem badanych
polski rynek najlepiej zaopatrzony jest w napoje orzezwiajace (Srednia 4,3) oraz soki
(4,1), nieco zas gorzej w wody mineralne (3,9).

WNIOSKI

Wyniki uzyskane w rezultacie badania pierwotnego sa podstawa do sformulowania
nastepujgcych wnioskow:

1. W stosunku do dorostych konsumentow badana grupa dzieci i mlodziezy spozywa
napoje bezalkoholowe powszechniej, czesciej i w wigkszych ilosciach, przy czym do
najpopularniejszych wéréd miodocianych konsumentéw napojow nalezg soki i napoje
orzezwiajace. Nie stwierdzono istotnych réznic migdzy spozyciem napojow realizowa-
nym przez dzieci i miodziez z malego miasta oraz duzej aglomeracji.

2. Gtéwnymi powodami spozycia napojow bezalkoholowych sg ich walory smako-
we, korzystny wpityw na zdrowie, skutecznos¢ w gaszeniu pragnienia oraz dostgpnosc,
przy czym hierarchia uwarunkowan zalezna jest od rodzaju napoju. Zaobserwowano
pewnego rodzaju przeznaczenie konsumpcyjne poszczegélnych rodzajow napojow —
wody mineralne pijane sa glownie dla zaspokojenia pragnienia w czasic wycieczek,
podrozy czy po wysitku fizycznym, soki wykorzystywane sa przede wszystkim jako
uzupelnienie positku, a napoje orzezwiajace spozywane sa glownie w czasic spotkan
towarzyskich oraz w szkole na przerwach.

3. Do najbardziej preferowanych przez badanych marek napojow nalezg
w przypadku wod mineralnych: Nateczowianka, Muszynianka, Mazowszanka i Zywiec
Zdroj, natomiast w odniesieniu do napojéw orzezwiajacych: Fanta, Coca-cola, Plusz
i Sprite, a w przypadku sokéw: Fortuna, Hortex, Cappy i Tymbark.

4, Wsrod preferowanych smakow napojow badani  wskazywali najezescie)
w przypadku sokow smaki: pomaranczowy, jablkowy i marchwiowo-owocowy, nato-
miast w odniesieniu do napojéw orzezwiajacych smak typu cola, pomaraficzowy i eg-
zotyczny. Charakterystyczne jest, ze dziewczgta nieco czgsciej jako preferowane wska-
zywaly smaki stodkie, a chlopcy kwasne i gorzkie.

5. Dzieci i mlodziez dobrze orientujq sig w kwestii wplywu na zdrowie poszczegol-
nych rodzajow napojow, przy czym S$wiadomosé zywieniowa jest wicksza wirdd
dziewczat niz chlopedw i wzrasta z wiekiem respondentow. Jednak posiadana przez
badanych wiedza zywieniowa nie ma wigkszego wplywu na realizowany przez nich
poziom i strukture spozycia napojow bezalkoholowych.
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YOUNG CONSUMERS BEHAVIOR ON NON-ALKOHOLIC BEVERAGES

Abstract. The aim of this article was presentation young consumers’ behaviour on non-
-alcoholic beverages market, basing on the results of a questionnaire research. The data
included in the paper concern frequency, conditions and circumstances of different kinds
of non-alcoholic beverages consumption and young people preferences as far as a taste,
brand and packages of particular beverages are concerned.
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