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Streszczenie: Celem badah byla proba oceny czynnikow, ktore wpltywaja na wybodr
i w konsekwencji zakup oraz spozycie piwa przez studentéw lubelskich uniwersytetow.
Narzgdziem badawczym byla ankieta, zawierajagca pytania zamknigte 1 otwarte dotyczace
tematyki zwigzanej z rynkiem piwa w Polsce. Badanie przeprowadzono wsrod 142 studentéw
1 studentek lubelskich uczelni w r6znym wieku. Zebrane wyniki opracowano przy pomocy
narzedzi analizy statystycznej. Najbardziej wsrdd studentow preferowane sg piwa jasne petne,
kupowane w mniejszych placowkach handlowych, w butelkach o pojemnosci 0,51
W badanym segmencie rynku konsumenci wykazuja rowniez silne przywigzanie do marki. Na
koniec przeprowadzono badanie rozpoznawalno$ci sensorycznej wybranej marki piwa.

Stowa kluczowe: preferencje konsumenckie, rynek piwa w Polsce.

THE ANALYSIS OF BASICS AND PREFERENCES CONSUMERS OF
BEER

Abstract: The aim of the research was an attempt to assess the factors that affect the choice
and, as a consequence, the purchase and consumption of beer by students of Lublin
universities. The research tool was a questionnaire containing closed and open questions
related to the beer market in Poland. The study was conducted among 142 students of Lublin
universities. The collected results were developed using statistical analysis tools. The most
preferred among students are full lagers, bought in smaller commercial establishments,
in 0.5 liter bottles. In the market segment under consideration, consumers also show strong
attachment to the brand. Finally, the sensory recognition of a selected beer brand was carried
out.

Keywords: consumer preferences, beer market in Poland.
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1. Wprowadzanie

Piwo powszechnie uwazane jest za najstarszy i najczesciej spozywany nap6j alkoholowy
oraz trzeci po wodzie i herbacie najbardziej popularny napdj na $wiecie. Za piwo uwaza si¢
kazdy napdj otrzymany w wyniku enzymatycznej hydrolizy skrobi i biatek zawartych
w ziarnach zbdz, poddany fermentacji alkoholowej (Nelson 2005, Arnold 2005). Rozumie si¢
go jako napdj zawierajacy alkohol oraz dwutlenek wegla otrzymany w wyniku fermentacji
alkoholowej wody, stodu i chmielu przy uzyciu wyselekcjonowanych szczepéw drozdzy
(Chodkiewicz 2006, Kunze 1999). Przez dziesigciolecia dominowal w naszym kraju
skandynawski styl spozycia alkoholu, charakteryzujacy si¢ tym, ze spozywajacy siegaja po
alkohol stosunkowo rzadko, lecz jednorazowo spozywaja jego duze ilosci. Ostatnie lata
przynosza jednak daleko idace zmiany w strukturze spozycia alkoholu. Ich efektem byt
trwajacy kilkanascie lat wzrost spozycia piwa bedacy konsekwencja wszechobecnej w latach
dziewigédziesiatych XX wieku reklamy piwa, jak réwniez przeksztalcen wlasnosciowych
w branzy piwowarskiej. Skonsolidowala si¢ ona wokot trzech najwigkszych grup browarow:
Heineken (Grupa Zywiec), SABMiller (Kompania Piwowarska) oraz Carlsberg A/S
(Okocim), co stanowi okoto 90% krajowego rynku piwa (Wolak 2013, Kania 2014). Od roku
2008 s$rednie roczne spozycie piwa w Polsce ma tendencje malejaca, ale jest to jeden
z czeSciej kupowanych alkoholi. Wedtug danych GUS przecigtne $rednie roczne spozycie
piwa na jednego mieszkanca wyniosto 90,5 1. Do grupy spolecznej, ktora czesto i chetnie
siega po piwo nalezg studenci.

Zachowanie konsumenta jest czescig szerszej tematyki, ktora dotyczy zbioru zachowan
cztowieka jako jednostki. Badacze od dawna zainteresowani byli mechanizmami rzadzacymi
zachowaniem cztowieka. Mimo to nie udato si¢ jednoznacznie zdefiniowac tego pojecia.

Zdaniem Szczepanskiego zachowanie konsumenta jest to odczuwanie potrzeb i oceny
potrzeb oraz przyznawanie pierwszenstwa, czyli ustalanie subiektywnej hierarchii wtasnych
potrzeb uznawanych za najwazniejsze; wybor drog prowadzacych do zgromadzenia
niezbednych $rodkdéw do zaspokojenia potrzeb, obchodzenia si¢ ze §rodkami zdobytymi na
zaspokojenie potrzeb (Szczepanski 1981). Zachowanie konsumenckie obejmuje nabywanie,
posiadanie oraz uzytkowanie Srodkéw zaspokajajacych potrzeby. Najwazniejszym
sktadnikiem zachowan konsumenckich jest nabywanie $rodkéw shuzacych zaspokajaniu
potrzeb. Nabywanie $rodkéw poprzedzone jest zawsze wyborem dokonanym wedhug
okreslonego zestawu kryteriow. Najistotniejszymi sg kryteria ekonomiczne sprowadzajgce si¢
do konfrontacji cen $rodkéw z dochodami klienta. Istotne sg takze spoleczne wzory
zachowania, zdarza si¢ bowiem, ze dla celéw spolecznych, estetycznych czy politycznych
nabywamy wiele przedmiotow, ktorych zakup z punktu widzenia ekonomii byl irracjonalny
(Szczepanski 1981).
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Zachowania klientow na rynku sg bardzo rézne. Literatura na ogdét wyrdznia ich dwa
rodzaje: zamierzone 1 niezamierzone. Zachowanie zamierzone to dziatania zawsze Swiadome,
celowe i sensowne, odzwierciedlajagce przekonania konsumenta i jego potrzeby. Dziatania
niezamierzone podejmowane sg przez konsumentoOw najczesciej pod wyplywem chwili.
Nie zawsze sg one celowe 1 sensowne 1 bardzo cz¢sto nie odzwierciedlajg one ani przekonan,
ani potrzeb konsumenta. Zachowania zamierzone i1 niezamierzone mozna podzieli¢ ponadto
na dziatania dobrowolne lub przymuszone. Zachowania dobrowolne wynikaja wprost
z potrzeby konsumenta i s3 niczym nieskrgpowane. Zachowanie przymuszone wynika
natomiast ze stanu wyzszej koniecznosci lub ze stanu mniejszej lub wigkszej ograniczonosci
w podejmowaniu decyzji lub ze wzgledu na sytuacj¢ zyciowa jednostki. Zachowanie
przymuszone wynika¢ moze takze z oddziatywania innych ludzi na konsumenta. Zachowania
dobrowolne 1 przymuszone podzieli¢ mozemy ponadto na zachowania racjonalne
1 irracjonalne. Racjonalnie konsument zachowuje si¢ wowczas, gdy za posiadane $rodki
bedzie starat si¢ kupi¢ takie ilosci dobr, jakie sprawiag mu najwicksze zadowolenie
(Kamerschen i in. 1991).

Kalkulacja ekonomiczna jest charakterystyczna dla spoteczenstw o niskim poziomie
zamozno$ci, a wraz z jego wzrostem wigksza role odgrywaja czynniki psychologiczne,
niemieszczace si¢ w ramach motywacji ekonomicznej. W zwigzku z tym badacze postaw
1 preferencji konsumentéow zwykli przyjmowa¢ definicj¢ racjonalnych zachowan
konsumentéw opracowang przez Katon¢. Rozumie on przez racjonalne zachowanie
podejmowanie decyzji rozsadnych, przemyslanych, przed podjeciem ktéorych konsument
przeprowadza rozwazania alternatyw 1 ich konsekwencji, dyskutuje planowany zakup
w gronie najblizszych, szuka pelniejszych informacji rynkowych. Katona podkresla, zZe
zachowanie racjonalne wystepuje tylko w nielicznych przypadkach. Zalicza on do nich zakup
domow, niektorych dobr trwatych, przedmiotow kupowanych po raz pierwszy, prezentow itd.
(Katona 1975). Za irracjonalne zachowanie konsumentoéw trzeba uzna¢ zachowanie bedace
wynikiem natogu (fizjologicznego lub psychicznego uzaleznienia od produktu badz samego
zakupu) (Solomon 2006, Falkowski 1 Tyszka 2001). Zakupy drozsze sg bardziej
skomplikowane i dotycza roéznych wariantow alternatywnych. Wymagaja one glebszego
zastanowienia potencjalnego nabywcy oraz nalezy przypuszczaé, ze na decyzj¢ nabywcy
wickszy wpltyw miato bedzie wigcej 0sob (Gajewski 1994).

Literatura ekonomiczna okresla potrzebe jako stan braku czego$ 1 jednoczesnie czynnik
uruchamiajacy funkcje motywu do dzialania w kierunku odpowiedniej zmiany tego stanu.
Stan braku jest przez jednostke odczuwany jako ,,przykry” i sktania konsumenta do podjecia
dzialania zmierzajacego do ,redukcji”, czyli zaspokojenia potrzeby. Ekonomisci dzielg
potrzeby na pierwotne i wtorne (pochodne) (Dach 2010, Sowa 1999, Zalega 2017, Galbarski
1998). Potrzeby nie zawsze moga by¢ jednak zaspokajane. Konsument moze natrafi¢ na wiele
przeszkod uniemozliwiajacych zaspokojenie jego potrzeb. Znajdujg si¢ wsrod nich: bariery
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cenowe bariery podazowe bariery prawne bariery administracyjne bariery spoleczne bariery
religijne bariery zwigzane ze stanem zdrowia bariery czasowe (Gajewski 1994).

Konkretne zachowanie konsumenta okreslaja motywy. Motywem jest kazde przezycie
pobudzajace czlowieka do dziatania lub powstrzymujace, wstrzymujace lub przeszkadzajace
w jego wykonaniu. Motyw charakteryzuje si¢ poczuciem niespelnienia oraz gotowoscig do
podjecia dziatalno$ci (Gracz i1 Sankowski 2001). Czg¢$¢ motywoOw jest uwarunkowana
psychologicznie, inne za$ uwarunkowane sg spotecznie (Foxall 1998). Wojcik piszac
o zainteresowaniach konsumenta towarem wyrdznia nast¢pujace motywy: ekonomiczne
instrumentalne estetyczne symboliczne (Wdjcik 1978).

Kolejnym czynnikiem ksztaltujacym zachowanie konsumentow jest osobowos¢. Solomon
jako osobowo$¢ rozumie unikatowy i niepowtarzalny portret psychologiczny danej osoby,
ktéry w ogromnym stopniu wptywa na to, w jaki sposdb reaguje na otoczenie (Solomon
2006). Ostatnim z psychologicznych czynnikow ksztattujacych zachowanie konsumentow jest
styl zycia. Styl Zzycia, to wzorzec konsumpcji odzwierciedlajacy to, jak dana osoba lubi
spedzac czas i na co wydaje pienigdze (Solomon 2006).

Zachowanie konsumentow zalezy rowniez od produktu, reklamy, (Stanton i in. 1994).
form dystrybucji (Mazurek—Lopacinska 1997), czynnikéw spoleczno—kulturowych
(Przybytowski 1998, McCarthy 1968, Duesenberry 1952).

Na polskim rynku spozywczym istnieje wiele firm, ktére sprzedajg ten sam asortyment,
r6éznigcy sie od siebie jako$cig, pojemnoscia, marka, szata graficzng. Analiza sensoryczna
nalezy do dyscyplin naukowych, ktére zajmuja si¢ pomiarem oraz oceng wilasciwosci
produktu wykorzystujac do tego zmysly (wzrok, stluch, wech, smak i1 dotyk), ktore sa
aparatem pomiarowym przy zachowaniu wilasciwych warunkéw oceny (Barytko-Pikielna
1 Matuszewska 2009). Wynik badan moze by¢ subiektywny, co znaczy takze, ze moze by¢
zawodny. Aby osiagna¢ wynik bardziej rzetelny badania powinny by¢ dokonywane przez
osoby z wyczulong wrazliwoscig sensoryczng. Badanie konsumenckie przeprowadzane jest na
ogot na losowo wybranych osobach. Analiza sensoryczna obejmuje dwa kierunki badan:
laboratoryjng oceng ekspercka oraz badania konsumenckie (Barytko-Pikielna i Matuszewska
2009). Wsrdd metod laboratoryjnej analizy sensorycznej mozemy wyrdzni¢ m.in. metode
ilosciowej analizy opisowe] (QDA), metode zmian intensywno$ci wrazeh sensorycznych
w czasie (T-I), metode rdznicowa (wykrywania roznic), metode skalowania, metode
szeregowania (kolejnosci). Wérdd metod roznicowych wyrdzniamy: metod¢ parzysta oraz
metod¢ duo-trio.

Metody analizy konsumenckiej mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza grupa to: grupa
preferencji — osoby oceniajace dokonujg wyborow probek najbardziej interesujacych, ktore
wedlug konsumenta sg bardziej pozadane od pozostatych, zazwyczaj probki ocenia si¢ od
najlepszej do najgorszej. Przy tej metodzie minimalng ilo$cig sa dwie probki. W tym
przypadku stosuje si¢ metode parzysta lub szeregowa. Roznice pomigdzy tymi dwiema

metodami polegaja na zadaniu jakie osoba oceniajagca ma do wykonania. Osoby oceniajace
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dokonujg wyborow probek ktore wedlug konsumenta sg bardziej pozadane od pozostatych,
zazwyczaj probki ocenia si¢ od najlepszej do najgorszej. (Barytko-Pikielna 1 Matuszewska
2009). Druga grupa to: grupa akceptacji — t¢ metod¢ wyrdznia konieczno$¢ osobistego,
subiektywnego odniesienia si¢ do ocenianej probki, decydujac o jej wyborze. Przy grupie
akceptacji do badan wykorzystujemy skale hedoniczng oraz jej modyfikacje. Do najczesciej
stosowanych stosuje si¢ skale dziewigciostopniowa hedoniczna, ktéra okresla poszczegolne
stopnie. Ocena moze dotyczy¢ ogolnej akceptacji danego produktu jak i akceptacji
poszczegdlnych jego cech (barwa, konsystencja, smakowito$¢) (Barytko-Pikielna
1 Matuszewska 2009).

2. Metody

Celem badan byta proba oceny czynnikow, ktore wplywaja na spozycie piwa przez
studentéw lubelskich uniwersytetow oraz ocena rozpoznawalno$ci sensorycznej wybranej
marki piwa. Materiat badawczy zebrano dzigki badaniu ankietowemu. W badaniu
wykorzystano anonimowy kwestionariusz zawierajacy pytania zamknigte 1 otwarte dotyczace
tematyki zwigzanej z piwem. W przeprowadzonych badaniach ankietowych zastosowano
celowy dobor proby. Badanie przeprowadzono wsrdd 142 studentow 1 studentek lubelskich
uczelni w r6znym wieku. Studenci studiowali zarowno na studiach dziennych i1 zaocznych.
Badaniem obje¢to zaréwno kobiety jak 1 me¢zczyzn. Wyniki zebrane za pomoca 142 prawidto
wypetnionych kwestionariuszy badawczych opracowano przy pomocy narzedzi analizy
statystycznej. Ankieta sktadata si¢ z 16 pytan. Aby odpowiedzie¢ na pytanie nalezalo
zaznaczy¢ odpowiednie pole przy pytaniu. W pytaniach otwartych nalezalo odpowiedzieé¢
pisemnie na postawione pytanie. W kazdym pytaniu mozna bylo wybra¢ jedna z mozliwych
odpowiedzi lub kilka. Ankieta byla w pelni anonimowa i miata na celu tylko 1 wylacznie
okreslenie preferencji konsumentow piwa. Na koniec przeprowadzono badanie rozpoznawal-
nosci sensorycznej wybranej marki piwa. W badaniach uzyto pie¢ znanych na rynku marek
piwa, ktore zaliczane s3 do jednej grupy. Byly to jasne pelne lagery, czyli piwa dolnej
fermentacji wytwarzane w skali masowej, w milionach hektolitréw i znane na polskim rynku.
Zawartosci ekstraktu brzeczki podstawowej wahaly si¢ od 12 do 13°Blg, a zawarto$ci
alkoholu wynosity od 5 do 6% obj. Przed ankietowanym postawiono pi¢¢ nieoznaczonych
probek oraz probke wzorcowa. Zadaniem ankietowanego byto wskazanie ktora z pigciu prob
jest jego zdaniem identyczna z proba wzorcowa. Ankietowany probowal najpierw proby
wzorcowej, a nast¢gpnie probowal kazdej z pigciu nieoznaczonych prob. Przed spréobowaniem
kazdej kolejnej proby dokonywano przeptukiwania kubkéw smakowych badanego woda

destylowang. W trakcie badania uzyskano duzo materialu badawczego, umozliwiajacego
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przeprowadzenie analiz krzyzowych, ktorych ze wzgledu na ograniczong objetos¢ publikacji

naukowej nie dokonano.

3. Wyniki badan

Na rysunku 1 zaprezentowano charakterystyke badanej grupy.

Miejsce zamieszkania badanych
Ptec¢ respondentow

B Wies

Miasto do 20 tys. Mieszkancow
M Miasto od 21 do 100 tys. Mieszkaricow
Bl Miasto powyzej 100 tys. Mieszkaricow

B Mezczyini Kobiety

Czestotliwos¢ spozywania

Wiek badanych piwa przez badanych

M Co najmniej raz w tygodniu

W19-21lat
22-25 lat Codziennie lub prawie codziennie
M Powyzej 25 lat B Kilka razy w miesigcu i rzadziej

Rysunek 1. Charakterystyka badanej grupy ankietowanych.

W badaniu wzigty udziat 142 osoby, z czego niewiele ponad potowe stanowili mgzczyzni.
Grupa byla zréznicowana pod wzgledem miejsca zamieszkania oraz czgstotliwosci
spozywania piwa.

Na rys. 2 zaprezentowano wyniki badan preferencji konsumentow piwa pod wzgledem

jego gatunku 1 marki.
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Gatunki piwa wybierane
przez badanych

W Lekkie Mocne M Ciemne

M Jasne W Smakowe

Marka piwa spoizywana
przez badanych codziennie

HLech WEB B Zywiec
B Okocim M Warka Tatra
W Perta Inne

Marka piwa spozywana przez
badanych sporadycznie

Mlech WEB M Zywiec
M Okocim W Warka Tatra
W Perta Inne

Marka piwa spozywana przez
badanych na imprezie

Hlech WEB M Zywiec
M Okocim M Warka Tatra
W Perta Inne

Rysunek 2. Preferencje konsumentow piwa pod wzgledem jego gatunku i marki.

Ankietowani stanowili bardzo zr6znicowang grupe konsumentéw piwa pod wzgledem
jego gatunku i marki. Liderem rynku na lubelskich uczelniach jest piwo marki Perla,
wytwarzane w Lublinie. Na rys. 3 przedstawiono miejsca zakupu piwa oraz czynniki brane

pod uwage przy zakupie.

Najczesciej wybierane
miejsce zakupu piwa

M Hipermarket

Hurtownia
M Sklep ogdlnospozywczy
M Supermarket osiedlowy

Czynniki brane pod uwage
przy zakupie piwa

M Aktualna promocja cenowa
[ Wyeksponowanie towaru na pétce
B Wygodne opakowanie
W Dostepnosc¢ w sprzedazy
M Cena
Marka

Rysunek 3. Miejsca zakupu piwa oraz czynniki brane pod uwagg przy zakupie.

Ankietowani najczesciej zaopatrywali si¢ w piwo w mniejszych marketach osiedlowych,

a zdecydowanie najsilniejszym czynnikiem, wptywajacym na zakup byta marka.
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Na rysunku 4 ukazano preferencje badanej grupy ankietowanych w aspekcie opakowania

piwa.

Rodzaj wybieranego
opakowania

M Zwrotne
Bezzwrotne

M Jest mi to obojetne

Rodzaj zamknigcia opakowania
najczesciej wybierany
przez bdanych

W Kapsel
Twist-off
M Kabtak
M Jest mi to zupetnie obojetne

Najczesciej wybierane

llo$¢ opakowan piwa

opakowanie zakupionych jednorazowo
przez badanych

M Butelka mata (0,33 1)
Butelka duza (0,51)

M Puszka mata (0,331)
B Puszka dua (0,5 ) M3 lub 4 piwa M Powyzej 10

M1 piwo 2 piwa

Rysunek 4. Opakowania piwa wybierane przez badanych.

Wigkszo$¢ ankietowanych nie przywigzuje wagi do opakowania pod wzgledem jego
rodzaju, czy zamknigcia. Preferowane sg jednak butelki o pojemnosci 0,5 1. Piwo jest przez
ankietowanych kupowane najczesciej w ilosci 3-4 sztuk.

Na rysunku 5 zaprezentowano wyniki badan rozpoznawalnosci sensorycznej wybranej
marki piwa. Tylko 27 % ankietowanych prawidlowo rozpoznalo na podstawie oceny
organoleptycznej, ktora z pigciu prob jest identyczna z probag wzorcowa.

Rozpoznawalno$¢ sensoryczna
wybranej marki piwa

M Badani, ktérzy rozpoznali marke

Badani, ktérzy nie rozpoznali marki

Rysunek 5. Rozpoznawalno$¢ sensoryczna wybranej marki piwa.
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4. Whnioski

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze:

1. Megzczyzni byli gtdwnymi respondentami ankiety stanowili 53% badanej grupy.

2. Wigkszos¢ badanych zamieszkiwato miasta od 21 do 100 tys. Mieszkancow, co stanowito
41% ankietowanych.

3. Grupa wiekowa os6b bioracych udzial w ankiecie zamykata si¢ w przedziale 22-25 lat
1 stanowita 50% badanych.
64% ankietowanych co najmniej raz w tygodniu spozywato piwo.
Do jednorazowego zakupu 3 Iub 4 piw przyznato si¢ 49% studentow.
Respondenci najchetniej kupuja w sklepach ogoélnospozywczych, stanowia 43%
badanych osob.

7. Najbardziej popularnym gatunkiem piwa jest piwo jasne wybrane przez 30% osob.

8. Studenci w 30% najchetniej wybieraja piwo ,,Perta”. Innymi markami spozywanymi
codziennie sg piwa smakowe ,,Fortuna” i ,,Reds”.

9. Piwo ,Zywiec” jest piwem, ktére respondenci wybrali za najbardziej sporadycznie
spozywane.

10. ,,Perla” jest rowniez najchetniej konsumowanym piwem podczas imprez bo, az w 39%.

11. Najwazniejszym czynnikiem wplywajacym na wybor przy zakupie piwa jest marka.
42% uznalo ten czynnik za najbardziej istotny.

12. Zdecydowana wigkszos$¢ badanych bo, az 59% wybrata butelke 0,5 1 za najczestsza forme
opakowania.

13. Respondenci nie przyktadaja uwagi do rodzaju wybieranego opakowania. Odpowiedz
,Jest mi to obojetne” wybrato 56%.

14. 43% badanych rowniez obojetny jest rodzaj, jak i to, jakie zamknigcie posiada dane
opakowanie.

15. Rozpoznawalnos$¢ sensoryczna marki moze by¢ uznana za niska, wyniosta ona 27%.
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