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JOANNA TRYBUS

PREFERENCJE MLODYCH KONSUMENTQW W
ZAKRESIE ZNAJOMOSCI MAREK LODOW

Polski rynek mtodych konsumentéw mozna oceni¢ jako bardzo inte-
resujacy i przysztosciowy, ale wciaz niedoceniany. Jest to duzy rynek,
liczacy okoto 11 mln osob, czyli prawie 30,0% spoleczenstwa. W Polsce
samych 15-19-latkéw, samodzielnie wystgpujacych na rynku, jest prawie
3,4 m}r;, ktorzy w ramach funduszy pienieznych posiadajg kwote ok. 1 mld
USD "~

Mtodzi konsumenci stanowig grupg, ktora szczegdlnie zorientowana

jest na produkty markowe i reprezentuje znaczacy popyt, realizujac go na
wielu rynkach, m.in. na rynku lodéw.
Wyniki badan przeprowadzonych w 1999 roku przez A. OIejniczuk-Mertc;3
wskazuja, ze znana marka jest w pierwszej piatce czynnikéw warunkuja-
cych nabywanie okreslonych artykutdw zywnosciowych w segmencie
miodych konsumentdw. Generalnie sadzi¢ mozna, na podstawie badan
cytowanej A. Olejniczuk-Merty, ze zardwno dzieci jak i mlodziez najczg-
$ciej nabywaja impulsowe produkty zywnosciowe, jak: batony czekolado-
we, napoje czy chipsy. Ogolnie biorac zakup artykutéw markowych wsrod
miodych osob przedstawia sig nastgpujaco’:

o stodycze - 74%;

* napoje gazowane - 59%;

o chrupki, chipsy itp. - 49%;

e produkty mleczne - 61%.

Sadzi¢ tez mozna, aczkolwiek w przytaczanych badaniach nie jest to
wyrazone explicite, ze wsrod artykulow zywnosciowych nabywanych
przez dzieci i mlodziez, wazna pozycj¢ stanowig lody.

W celu zdiagnozowania poziomu §wiadomosci marki na rynku lodéw
wsrdd innych czynnikéw warunkujacych decyzje nabywcze mlodych lu-
dzi, przeprowadzono badania empiryczne w 2000 roku na prébie 518 milo-
dych respondentéw w wieku od 15 do 19 lat, reprezentujacych jako sro-

" Ludno$¢ wedtug plci i wieku w 2000 r., obliczenia wiasne, http://www.stat.gov.pl

2 E. Moses: The $ 100 Billion Allowance. Accessing the Global Teen Market, J Wilkey
& Sons, Inc. New York 2000.

% A. Olejniczuk-Merta: Rynek mtodych konsumentow, Difin, Warszawa 2001.

* Badania IRWiK wsrod nastolatkow w wieku 11-19 lat, To idzie mtodo$¢! Handel, 3/2002,
5.32.
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dowisko zamieszkania wie$, miasto do 100 tys. mieszkancéw i aglomera-
cj¢ warszawska.

W $wietle uzyskanych wynikow badan wiasnych stwierdzi¢ mozna
generalng prawidlowo$¢, ze spontaniczna znajomo$¢ marek lodow wsrod
miodych konsumentéw wyraznie warunkowana jest miejscem zamieszka-
nia i dominujaca marka na rynku lokalnym. Stad tez mozna wnosi¢, ze
znajomos¢ marek lodow przektada sig¢ na strukturg dystrybucji poszcze-
g6lnych producentéw oraz efektywno$¢ ich komunikacji z konsumentem.

Znajomos¢ marki Algida deklaruje ponad 20 proc. respondentdw. Jest
to rezultatem m.in. silnej kampanii reklamowej (telewizyjnej, reklamy
zewnetrznej) oraz struktury sieci dystrybucji, tj. dostgpnoscia lodow we
wszystkich typach sklepow.

Zielona Budka zajmuje silng pozycje w $wiadomosci mtodych kon-
sumentow aglomeracji warszawskiej. Swa pozycj¢ zawdzigcza tradycji
oraz dostgpnosci w punktach sprzedazy na terenie stolicy.

Wsrod konsumentow wiejskich najwyzszym stopniem znajomosci
cechuje si¢ polski producent lodow Koral, ktory pokrywa swa siecig dys-
trybucji przede wszystkim obszary wiejskie, miasta do 100 000 mieszkan-
cOw oraz obszary podmiejskie. Marki pozostatych producentow wskazy-
wane sg sporadycznie i odznaczaja si¢ matym stopniem znajomosci wsrod
milodych konsumentéw (tabela 1).

Tab.1: Spontaniczna znajomo$¢ marck lodow ze wzgledu na ple¢ i micjsce za-
mieszkania respondentéw (% respondentéw).

Wie$ Miasto Aglomeracja
Mezczy- | Kobieta | Mezczy- | Kobieta | Mezczy- | Kobieta
zna Zna zna
Algida 21,1 23,1 22,5 222 22,9 23,2
Scholler 21,1 20,8 21,1 21,9 18,1 17,4
Zielona 15,3 16,6 19,4 19,3 21,8 21,7
Budka

Ekko 6,8 7,9 7,5 5,8 14,4 13,9
Koral 23,8 22,8 21,4 22,2 7,9 15,1
Augusto 5,5 3,2 3,9 3,5 8,2 4,1
Nordis 0,5 0,7 0,3 0,3 0,0 0,6
Ice Mastry 2,7 1,0 0,6 0,6 0,3 0,6

Zrédlo: badanie wlasne.

Znajomos¢ marek lodéw przeklada si¢ na spontaniczna znajomos¢
ich reklam. Analiza odpowiedzi dotyczacych spontanicznej znajomosci
reklam lodéw wsréd mtodych konsumentow pozwala stwierdzi¢, ze naj-
wiecej badanych zapamietato reklamy zagranicznych potentatow tj. Algidy
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i Schollera. Jedynie w aglomeracji warszawskiej najczesciej wymieniana
i zapamigtana byla reklama Zielonej Budki. Znikoma cz¢$¢ respondentéw
wspomniata o reklamie takich marek jak Augusto czy Ice Mastry, a zaden
o reklamie Nordis. Analiza danych z uwzglednieniem pici badanych nie
przyniosta istotnych réznic w odniesieniu do tych, generalnie stwierdzo-
nych, prawidlowosci. Spontaniczng znajomos$¢ reklam wsréd miodych
konsumentow przedstawia tabela 2.

Tab. 2: Struktura badanych ze wzgledu na spontaniczna znajomos$é reklam
z uwzglednieniem pici i miejsca zamieszkania (% respondentow).

Wies Miasto Aglomeracja
Megzczy- | Kobieta | Mgzczy- | Kobieta | Mgzczy- | Kobieta
zna zna zna
Algida 24,2 27,4 26,0 28,0 28,1 31,4
Scholler 24,9 22,8 24,7 25,3 23,8 20,4
Zielona 18,4 20,6 21,3 23,0 25,6 22,7
Budka
Ekko 3,1 5,5 6,3 3,5 8,5 9,4
Koral 25,9 22,5 19,7 18,3 7,8 15,3
Augusto 2,7 0,3 1,3 1,6 6,0 0,8
Nordis 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Ice Mastry 0,7 0,9 0,7 0,4 0,0 0,0

Zrodto: badanie wlasne.

Znajomos$¢ reklam poszczeg6lnych marek lodow zalezy od formy
komunikacji, liczby oraz czasu emisji spotéow reklamowych. Natezenie
emisji reklam telewizyjnych w sezonie wiosenno-letnim wplywa pozytyw-
nie na znajomos¢ tych reklam wsrdéd mtodych konsumentow.

Na rynku lodéw obserwuje si¢ zjawisko tzw. cyklu tancuchowego,
jedno ogniwo wywiera wptyw na kolejne. Efektywnos¢ i sprawnos¢ dys-
trybucji odzwierciedla penetracja marek, a ta z kolei ksztalttuje postrzegal-
nos$¢ i znajomos¢ poszczegdlnych marek lodow. Czestotliwos¢ spozywa-
nych lodéw wsrdd polskich konsumentéw przektada si¢ na deklaracje ulu-
bionych marek. Badania wlasne potwierdzaja powszechna znajomos$¢ ma-
rek Algida, Schoéller, Koral i Zielona Budka, a tym samym wskazywanych
przez miode osoby jako ulubione marki lodow.

Ulubiong marka ws$réd konsumentéw zamieszkatych na wsi jest Ko-
ral (42,2%), Algida (31,0%), Schéller (17,1%) oraz Zielona Budka (8,0%).
Decydujace kryterium wyboru dla tej grupy badanych stanowi smak
(62,1%), rzadziej cena (11,8%), zaufanie wobec ulubionej marki (8,3%)
czy fakt przyzwyczajenia (3,6%).
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Badani zamieszkali w miescie do 100 000 mieszkancéw jako ulubio-
na marke wskazuja Algide (32,1%), Korala (28,4%), Schdllera (22,8%)
oraz Zielona Budke (15,4%). Decydujace kryterium przy wyborze ulubio-
nej marki stanowi smak (61,7%), cena (15,0%), szeroko$¢ asortymentu
(10,2%) oraz kraj pochodzenia (8,4%).

W przypadku respondentéw warszawskich zdecydowanie najbardziej
ulubiong marka jest Algida (56,0%) oraz Zielona Budka (36,5%). W tym
przypadku kryterium wyboru stanowi smak (34,7%), dostgpnos¢ (16,8%),
zaufanie wobec marki (12,7%), szerokos¢ asortymentu (12,1%) oraz kraj
pochodzenia (11,6%).

Na rynku lodéw mtodzi konsumenci nie sa lojalnymi klientami. Ba-
dania zZrodlowe potwierdzaja, iz co siodmy 15-19 latek zawsze lub prawie
zawsze wybiera lody tej samej marki, a ok. 34% najczesciej sigga po lody
jednej marki. Dlatego tez tak istotna, z punktu widzenia wynikdw sprzeda-
zy, jest sprawnos¢ dystrybucji. Konsument, udajac si¢ do sklepu z zamia-
rem nabycia ulubionej marki, stwierdziwszy jej brak, wybiera lody innej
marki. Niespelna 30% miodych konsumentéw czasami wybiera lody tej
samej marki, a czasami nie. Przecigtnie co piaty miody respondent dekla-
ruje brak lojalnosci wobec marek lodéw. Najwieksza lojalnoscia wobec
marek lodéw odznaczaja si¢ mlodzi konsumenci mieszkajacy w miastach
do 100 tys. mieszkancow i w Warszawie. Ponad potowa badanych z tej
kategorii (54,9% z miasta i 52,2% z Warszawy) deklaruje zakup zawsze,
prawie zawsze lub najczesciej lodow tej samej marki. Podobne deklaracje
sktada nieco mniegjsza czg$¢ badanych ze wsi (46,3%).

Reasumujac, stwierdzi¢ nalezy, ze wizerunek marek producentéow
lodéw w glownej mierze postrzegany jest przez miodego konsumenta
przez pryzmat kampanii reklamowych i wykreowanych w ten sposéb
image'éw.

Marki zachodnie (Algida, Schoéller) sa relatywnie wyzej oceniane
przez mbodych ludzi niz marki polskie (Koral, Zielona Budka), chociaz
ponad % osob w wieku 15-19 lat uwaza, ze polskie marki lodow sa takie
same, lepsze, a nawet duzo lepsze w poréwnaniu z zagranicznymi.

Ze wzgledu na ograniczona dostgpnos¢ oraz matlg skale kampanii
promocyjno-reklamowych nieznane dla miodych konsumentéw, zwlaszcza
ze Srodowiska wiejskiego, pozostajg marki Augusto (34,4%), Ice Mastry
(41,7%), Ekko (26%), Nordis (42,2%). Algida postrzegana jest jako marka
o wysmienitym smaku (43,2%), dobrej reklamie (30,7%), wysokiej jakosci
(26%), atrakcyjnym, kolorowym opakowaniu (23,4%). Scholler kojarzony
jest gtownie jako marka droga (47,9%), o wspanialtym smaku i wysokiej
jakosci (odpowiednio 46,4% i 34,9%) oraz modna, nowoczesna i luksuso-
wa (24,0%; 31,3%,; 29,2%). Koral natomiast postrzegany jest jako marka
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polska (52,6%), tatwo dostgpna (43,8%), o wysmienitym smaku i natural-
nych sktadnikach (odpowiednio 24,0% i 20,3%). Zielona Budka to marka
polska (38,0%), o dobrym smaku (27,1%).

W podsumowaniu stwierdzi¢ nalezy, ze spontaniczna znajomosé¢
marek lodow jest wyraznie powiazana z siecia dystrybucji, a tym samym
dostgpnoscia danej marki. Na to naklada si¢ rowniez dostgpnos¢ cenowa.
Wizerunek marek wéréd mtodych konsumentow ksztaltowany jest poprzez
harmonijne zastosowanie elementow marketing-mix. Ich umiej¢tne dopa-
sowanie do segmentu miodych klientow wplywa pozytywnie na image
marek lodow, jak rdwniez na stopien ich znajomosci.



