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ZACHOWANIA ZAKUPOWE MELODYCH KONSUMENTOW
NA RYNKU NAPOJOW ALKOHOLOWYCH

Wprowadzenie

Transformacje zachodzace na rynku, tempo jego rozwoju 1 globalizacji, natezenie
konkurencji 1 zmieniajgce si¢ wymagania konsumentéw (nabywcoéw) sprawity, ze ich
zachowania zakupowe staty si¢ istotnym obszarem badan wspotczesnych zaréwno teoretykow
jak 1 praktykow marketingu. Zachowania zakupowe obejmuja szereg decyzji zwigzanych
z zakupem produktu i1 determinowane s3 wieloma czynnikami — w literaturze z zakresu
konsumpcji najcze$ciej wymieniane s3 uwarunkowania: ekonomiczne, demograficzno-
spoteczne, kulturowe i psychologiczne. Poznanie konsumentéw i uwarunkowan, ktorymi
kieruja si¢ oni w procesie zakupowym, pozwala na rozpoznanie trendow w postgpowaniu
konsumentow, a takze jest waznym elementem podejmowanych dziatan marketingowych
pomiotéw funkcjonujacych na rynku.

Interesujaca pod wzgledem poznawczym wydaje si¢ analiza zachowan zakupowych
mtodych nabywcow (dla rozpatrywanego rynku alkoholowego za mtodych nabywcow mozna
uzna¢ osoby w wieku 20-34 lata), poniewaz sg oni istotnymi uczestnikami rynku, z uwagi na
ich znaczacg liczbe w porownaniu do innych grup wiekowych konsumentow.

Celem niniejszego opracowania jest analiza zachowan zakupowych mlodych
konsumentéw na rynku napojow alkoholowym. Z uwagi na ograniczong objetos¢ artykutu,
zaprezentowano jedynie gldwne wnioski wynikajgce z przeprowadzonego witasnego badania
ankietowego przeprowadzonego wsrod 100 miodych oséb deklarujacych zakup 1 spozywanie
napojow alkoholowych. Ze wzgledu na tytul niniejszego opracowania, rozwazania
skoncentrowano wokot zachowan zwigzanych z procesem zakupowym napojow
alkoholowych, a réwnie interesujace poznawczo wydaje si¢ poznanie zachowan po zakupie,
np. dotyczacych procesu konsumpcji (czgstotliwo$¢ 1 okazje spozycia alkoholi, osoby
towarzyszace podczas konsumpcji itp.) lub poznanie poziomu zadowolenia konsumenta.
Rowniez interesujacy obszar przysztych badan moze stanowi¢ analiza preferencji zakupowych
poszczegbdlnych kategorii napojéw alkoholowych, a takze roznic w zachowaniach kobiet

1 m¢zczyzn na rynku alkoholowym.
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1. Obszar zachowan zakupowych konsumenta

Zachowania zakupowe konsumenta mozna okresli¢ jako czynno$ci podejmowane przez
konsumenta podczas procesu zakupu. Nalezy zwroci¢ uwage, ze proces zakupu jest w istocie
procesem podejmowania decyzji o zakupie produktu i sktada sie z kilku faz':

1. Odczucie potrzeby, czyli rozpoznanie problemu — uczucie to pojawia si¢, gdy

konsument u§wiadamia sobie brak czegos, che¢ nabycia produktu;

2. Poszukiwanie informacji w celu znalezienia mozliwosci zaspokojenia potrzeby —
dotyczy to odwotania si¢ do wtasnej wiedzy i do§wiadczen, szukanie rad u rodziny,
przyjaciot i znajomych, a takze eksploracja réznych zrodet informacji (Internetu,
prasy, rozmowy ze sprzedawcami itp.);

3. Ocena mozliwos$ci wyboru — jest to proces oceny sposobdw zaspokojenia potrzeby,
konsument ocenia wady i1 zalety wariantow produktow;

4. Decyzja o zakupie — wybor produktu.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze po podjeciu decyzji o zakupie nastgpuje faza uzytkowania
(konsumpcji) produktu, a takze ocena tego produktu. Mozna tu zidentyfikowa¢ dwa rodzaje
odczu¢ konsumenta po zakupie: zadowolenie (gdy konsument jest usatysfakcjonowany i jego
oczekiwania zostaly spetnione) lub dysonans pozakupowy (gdy konsument nie jest zadowolony
ijego oczekiwania nie zostaty spelnione). Nalezy zwrdci¢ uwage, ze odczucia te ksztattuja jego
opini¢ o produkcie, ktorg czesto dzieli si¢ z innymi osobami (np. poprzez fora spotecznosciowe
w Internecie), a takze wptyna na przyszie decyzje zakupowe konsumenta, moga zwiekszy¢ jego
lojalnosé.

Zachowania zakupowe konsumenta determinuja rézne czynniki — do najczesciej
wymienianych w literaturze przedmiotu mozna zaliczyé uwarunkowania®:

e ckonomiczne — np. poziom dochodéw konsumenta, podaz produktéw, ceny
produktow;

e demograficzno-spoteczne — np. pte¢, wiek, faza cyklu zycia cztowieka, liczba
0s0b w gospodarstwie domowym (rodzinie), miejsce zamieszkania, aktywnos¢
zawodowa 1 przynalezno$¢ do grupy spoteczno-zawodowej, zasoby i struktury

czasu wolnego;

! M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumentéw. Globalizacja. Nowe technologie. Aktualne trendy.
Otoczenie spoteczno-kulturowe, PWN, Warszawa 2017, s. 22.

2 M. Jano$-Kresto, B. Mréz (red.), Konsument i konsumpcja we wspéiczesnej gospodarce, Szkota Gtowna
Handlowa w Warszawie, Warszawa 2006, s.119-136.
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e kulturowe — np. zwyczaje i tradycje, systemy wartosci, oddziatywanie wzorcow
konsumpcji;

e psychologiczne — motywy, emocje, postrzeganie, uczenie si¢, postawy, styl zycia.

Znajomo$¢ regut i czynnikéw determinujacych zachowania zakupowe konsumentow

pozwala lepiej dostosowac oferte handlowa przedsigbiorstw do ich preferencji i oczekiwan.

2. Rynek napojow alkoholowych w Polsce
W Polsce napdj alkoholowy zdefiniowany jest jako kazdy produkt pochodzenia
rolniczego przeznaczony do spozycia, ktory zawiera wigcej niz 0,5% objetosci etanolu
(alkoholu etylowego)®. Mozna stwierdzié, Ze sektor napojoéw alkoholowych jest bardzo wazng
gatezig polskiej gospodarki, poniewaz:
e prace w tej branzy znajduje bezposrednio okoto 5 000 pracownikéw oraz
posrednio ponad 89 000 osob,
e ztytulu podatku VAT i akcyzowego do budzetu panstwa trafia okoto 12,5 mld zi,
e jest znaczacym odbiorcg produkcji rolnej, przetwarzajac 800 000 ton zbdz
155 000 ton ziemniakow,
e przychdd wygenerowany przez eksport napojow alkoholowych to kwota okoto
700 miln z1.
Jak wynika z najnowszych danych WHO roczny wskaznik spozycia alkoholu
w przeliczeniu na jednego mieszkanca powyzej 15 roku zycia w Polsce wynosi 11,6 litra.
Ustalenia WHO obalaja mit, ze Polacy utrzymuja si¢ w $cistej czotowce krajow o najwigkszym
spozyciu alkoholu — Polska plasuje si¢ na 12 miejscu wsrod 22 krajow Europy. Prawdg jest
jednak, ze w poréwnaniu do 2011 roku, w 2019 roku pilismy o 0,3 litra wigcej*.
Sprzedaz napojow alkoholowych w ostatnich latach osigga poziom okolo 50 mld zt
w kanatach modern trade (hipermarkety), discounters (dyskonty) i traditional trade (sklepy
spozywcze, alkoholowe itp.) 1 odpowiada za okoto 20% catej sprzedazy wszystkich produktow
FMCG?°. Najwiekszy udziat w wartoéci sprzedazy posiada piwo (okoto 56%) oraz wédka (okoto
36%), a na trzecim miejscu jest wino (okoto 8%). Pomimo tego, ze kategorie piwa i wodki

ciggle dominuja w preferencjach zakupowych nabywcoéw, to dzigki nasilajacej sig

3 L. Zarzecki, M. Zarzecki, Alkohole w Polsce i na swiecie, OSB, Warszawa 2016, s. 8.

4 https://kobieta.onet.pl/zdrowie/alkohol-w-europie-who-opublikowala-zatrwazajacy-raport/9q4lr5v (data
dostepu 15.10.2019 r.).

3 Dane na podstawie raportow firmy AC Nielsen za 2017 rok.
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premiumizacji i innowacyjnos$ci, coraz wigkszym zainteresowaniem ze strony konsumentow
cieszg si¢ kategorie win gronowych, alkohole wysokogatunkowe (np. whisky, koniak) oraz
piwa kraftowe (rzemies$lnicze). Mozna konstatowac, ze konsumenci szukajg marek ,,z wyzszej
potki” (segment premium) oraz wyzszej jakosci. Waznym wskaznikiem przy wyborze produktu
jest stosunek smaku do ceny. Trendy wymienione powyzej wplywaja na wszystkie kategorie
alkoholowe ksztaltujac w ten sposéb decyzje zakupowe konsumentdéw jak rowniez strategie
producentéw i1 dystrybutorow. Na rynek wptyw ma takze wiele innych elementéw, majacych
mniejszy zasi¢g, zwigzanych z wiedzg oraz poszukiwaniem produktéw regionalnych

(lokalnych).6

3. Analiza zachowan zakupowych mlodych nabywcow napojow alkoholowych

W celu poznania zachowan zakupowych mtodych nabywcow napojow alkoholowych,
w miesigcach luty-maj 2019 r. przeprowadzono badanie ankietowe wsrod 100 osob w wieku
20-34 lata. Narzgdziem badania byl kwestionariusz ankiety w wersji papierowej, ztozony z 10
pytan zamknigtych. W badaniu wzigto udziat 50 me¢zczyzn 1 50 kobiet. Respondentami byty
osoby, ktore zadeklarowaty, ze kupuja 1 konsumujg napoje alkoholowe. Najliczniejsza grupe
wiekowg ankietowanych stanowily osoby w wieku 25-29 lat (42 os6b), natomiast 31 badanych
to osoby w wieku 20-24 lata, a 27 — w wieku 30-34 lata. Wyksztatcenie $rednie deklarowato 46
badanych, wyzsze — 36, a pozostate — 18. Dla potrzeb niniejszego badania ankietowego, napoje
alkoholowe podzielono na cztery kategorie: wodka, alkohol wysokogatunkowy (np. whisky,
koniak), piwo, wino.

Najczgsciej kupowanym przez ankietowanych alkoholem bylo piwo (37 wskazan), na
drugim miejscu uplasowata si¢ wodka (29), na trzecim wino (22), a na czwartym alkohol
wysokogatunkowy (np. whisky, koniak) — 12 odpowiedzi. Warto zwroci¢ uwage, ze zakup
napojow alkoholowych czg$ciej deklarujg mezczyzni niz kobiety (Tabela 1) — by¢ moze jest to
rodzaj produktéw, ktorych zakup sprawia me¢zczyznom przyjemno$é. Zakup napojow
alkoholowych codziennie, spos$réd wszystkich respondentow, deklaruje tylko 2 me¢zczyzn —
dotyczy to kategorii piwo — 1 jest to zjawisko pozytywne, biorgc pod uwage negatywny wptyw
alkoholu na zdrowie cztowieka. Jest to alkohol, ktory najczesciej jest kupowany zaréwno przez

kobiety jak i przez me¢zczyzn, w poréwnaniu do innych napojow alkoholowych.

¢ A.F. Kawula, Uwarunkowania zachowan mtodych nabywcéw na rynku alkoholowym, Praca licencjacka,
Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowos$ci w Krakowie, Krakow 2018, s. 54-55.
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Tabela. 1. Czestotliwo$¢ zakupu napojow alkoholowych przez respondentow
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. I Kilka razy Raz Kilka razy Raz . .
Kategoria Codziennie w tygodniu w tygodniu w miesiacu W miesiacu Okazjonalnie | Weale
podia 1 5 12 18 13
yodia 3 1 18 14 4
Alkohol wysokogatunkowy
(np. whisky, koniak) 4 10 20 15 3
K, n=50
Alkohol wysokogatunkowy
(np. whisky, koniak) 2 9 16 17 5
M, n=50
o 8 12 23 4 2
e 2 10 18 14 5 1
pmo 2 11 18 15 4
e 2 13 19 13 3

Objasnienia: K — kobiety, M — m¢zczyzni, n — liczba respondentow

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikow wiasnego badania ankietowego.

Najrzadziej kupowane sg alkohole wysokogatunkowe (np. whisky, koniak) — by¢ moze
przyczyna tego jest ich wysoka cena. Najwicksze podobienstwo w czgstotliwosci zakupu
poszczegolnych kategorii alkoholi pomig¢dzy kobietami i me¢zczyznami mozna zauwazy¢
w przypadku wina. Nalezy zwrdci¢ uwage, iz niniejsze pytanie dotyczyto czgstotliwosci
zakupu napojow alkoholowych, co moze oznacza¢, ze konsumpcja tego trunku
w rzeczywisto$ci moze by¢ czestsza lub rzadsza, a zakupy sa dokonywane ,,na zapas”.

Respondenci kupuja napoje alkoholowe gltéwnie dla konsumpcji wlasnej i cztonkéw ich
gospodarstwa domowego/rodziny (68 wskazan), a takze ,,na prezent” (22).

Ponad 1/3 respondentow (38 0sdb) najczesciej dokonuje zakupu napojow alkoholowych
w dyskontach (np. Lidl, Biedronka), 1/4 badanych (25) kupuje alkohol w hipermarkecie (np.
Auchan, Carrefour), 21 ankietowanych zaopatruje si¢ w napoje alkoholowe w sklepach
sieciowych (np. Lewiatan, Zabka, FreshMarket), 8 — w sklepie alkoholowym/monopolowym
lub w lokalnym sklepie spozywczym, 6 — w barze/restauracji, a 2 osoby — w innym miejscu

(Rysunek 1).
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Rysunek 1. Miejsce dokonywania zakupu napojow alkoholowych

= Dyskont (np. Lidl, Biedronka)
Hipermarket (np. Auchan, Carrefour)

Sklep sieciowy (np. Lewiatan, Zabka,
FreshMarket)

21 Sklep alkoholowy/monopolowy,
lokalny sklep spozywczy

= Bar/restauracja

= Inne

Zrodto: opracowanie na podstawie wynikow wlasnego badania ankietowego.

Jesli chodzi o informacje na temat produktéw z kategorii napojéw alkoholowych, to dla
respondentéw gtownym zrodiem tych informacji jest Internet (43 odpowiedzi) — Rysunek 2.
Taki rozktad odpowiedzi nie budzi zaskoczenia, poniewaz ankietowanymi byty osoby bedace
mtodymi konsumentami na tym rynku, dla ktérych Internet jest gtéwnym zrodtem informac;ji,
aw obecnych czasach poszukiwanie informacji w Internecie jest przewaznie pierwszym etapem
procesu podejmowania decyzji o zakupie produktéw. Rowniez duze znaczenie dla mtodych
nabywcow alkoholi ma opinia znajomych i rodziny (31) — co jest potwierdzeniem wynikow
badan ankietowych dotyczacych zakupu réznych kategorii produktow, na podstawie ktorych
mozna stwierdzié, Ze istotne znaczenie na wybdr produktu ma opinia znajomych i rodziny na
temat doswiadczen zwigzanych z konsumpcja/uzytkowaniem dobr i1 ustug. Natomiast 19
respondentow przyznato, ze gazetka promocyjna jest gtownym zrodlem informacji

o produktach z kategorii napojéw alkoholowych, a 7 0séb czerpie informacje z innych zrédet.
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Rysunek 2. Zrédlo informacji o napojach alkoholowych

= Internet

= Znajomi/rodzina

A

= Gazetka promocyjna

= Pozostale

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikoéw wiasnego badania ankietowego.

Gléwnym czynnikiem decydujacym o zakupie napoju alkoholowego dla prawie 1/3
badanych jest jego cena (31 o0s6b), co mozna byto domniemywac¢ (Rysunek 3). Rownie
istotnym uwarunkowaniem, ktéry zostal wskazany przez 24 osoby, jest smak. Dla 17
ankietowanych wazne jest przyzwyczajenie, dla 12 — promocje/przeceny, natomiast dla 11 —

zaufanie do producenta. Inne czynniki zostaty wybrane przez 5 0sob.

Rysunek 3. Gléwny czynnik wplywajacy na podjecie decyzji o zakupie napojéw alkoholowych

= Cena
= Smak
Przyzwyczajenie
= Promocje/przeceny
= Zaufanie do producenta

= Inne

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikow wiasnego badania ankietowego.

51



““ ZESZY T NAUKOWY

Wyisza Szkola Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie

Ankietowanym podano do wyboru przedzialy kwot pieni¢dzy, ktore Srednio w miesigcu
przeznaczaja na zakup napojow alkoholowych: ,,do 50 zt, ,,50-150 z1”, ,,150-300 z}”, ,,powyzej
300 zt” oraz odpowiedz ,,trudno okresli¢”. Przedziat maksymalny, czyli ,,powyzej 300 zt” zostat
wybrany przez najwigkszg liczbe respondentow — 29 osdb. By¢ moze wérdd tych 29 badanych,
sa osoby, ktore wydaja miesigcznie znacznie wyzsza kwote niz 300 zt na zakup napojoéw
alkoholowych. Nieco mniej wskazan (24) otrzymata kwota ,,150-300 zt”. Zakres cenowy ,,50-
150 zt” wybralo 20 mlodych konsumentéow. 15 0sob stwierdzito, ze ,.trudno okresli¢” ile
srednio w miesigcu wydaja na zakup alkoholu — mozliwe jest, ze niektdre z nich nie chciaty si¢
przyzna¢ do prawdziwej odpowiedzi. Najmniej respondentow (12 wskazan) miesigcznie
wydaje na zakup napojow alkoholowych ,,do 50 zt”. Odpowiedzi respondentéw na to pytanie
moga wzbudza¢ zaniepokojenie, ze az tak wiele osoéb wydaje wysokie kwoty na zakup alkoholi,
jednak nalezy mie¢ nadziej¢, ze cze$¢ z tych zakupdw przeznaczanych jest ,,na prezent” (22

osoby udzielily takiej odpowiedzi na pytanie, ktore zostalo omdwione wczesniej).

Podsumowanie

Zmiany zachodzace na rynku majg istotny wplyw na zachowania konsumentow, w tym
na zachowania mlodych nabywcoéw napojow alkoholowych. W zwigzku z tym, waznym
obszarem analiz praktykow 1 teoretykow marketingu, staja si¢ czynniki warunkujace
konsumenckie decyzje zakupowe, poniewaz stanowig one podstawe strategii przedsigbiorstw,
stajac si¢ fundamentem dopasowania oferty asortymentowej do potrzeb 1 oczekiwan
nabywcow, a tym samym wzrostu poziomu ich satysfakcji.

Na podstawie wynikow wlasnych badan ankietowych mozna stwierdzi¢, iz najczgsciej
kupowanymi przez konsumentéw w wieku 20-34 lata alkoholami sg piwo oraz wodka.
Glownym celem zakupu tych trunkéw jest konsumpcja wlasna oraz cztonkow gospodarstwa
domowego/rodziny. Napoje alkoholowe najczgsciej kupowane sa w dyskontach oraz
hipermarketach. Najistotniejszym zrodtem pozyskiwania informacji o produktach z kategorii
napojow alkoholowych jest Internet, a najwazniejszymi czynnikami wplywajacymi na ich
zakup s3 cena 1 smak. Mtodzi konsumenci wydajg §rednio w miesigcu powyzej 300 zt na zakup

alkoholi.
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Streszczenie
Zachowania zakupowe konsumentéw sg to zachowania zwigzane z procesem nabycia

produktu, ktory dotyczy podjecia decyzji wyboru, dokonywanej wedlug ztozonych kryteriow.
Poznanie tego procesu stanowi niezwykle cenng baz¢ informacji dla przedsigbiorstw, ktora
umozliwia im opracowanie skutecznego programu dziatania. W artykule opisano obszar
zachowan zakupowych konsumenta. Scharakteryzowano rynek napojow alkoholowych
w Polsce. Na podstawie wynikow wilasnego badania ankietowego przeprowadzonego wsrod
100 os6b w wieku 20-34 lata, dokonano analizy zachowan zakupowych mtodych nabywcow

napojow alkoholowych.

Stowa kluczowe
Zachowania zakupowe, zachowania konsumentéw, mtodzi konsumenci, rynek napojow

alkoholowych.
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