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ZACHOWANIA MLODYCH KONSUMENTOW NA RYNKU
CZEKOLADY I BATONOW — WYBRANE ASPEKTY

Wprowadzenie

Grupa mtodych konsumentow stanowi wyrozniajacg si¢ czes¢ kazdego ryn-
ku, wraz ze swoja odrgbnos$cia w zakresie zaspokajania potrzeb i typowymi dla
uczestnikow zachowaniami. Z badan przeprowadzonych przez Olejniczuk-Merte'
wynika, ze mtodzi konsumenci (7-19 lat) wydatkuja swoje pieniadze m.in. na ar-
tykuty spozywcze (38,5% wskazan). Z badan Sowy? wynika, ze prawie 80% dzie-
ci decyduje o wyborze stodyczy czy ulubionej zywnosci. Od kilku lat mozna za-
uwazy¢ spadek znaczenia czynnikow zwigzanych z dzialalnoscig marketingowa
(promocja dodatkowa, konkurs). Ro$nie natomiast rola czynnikow o charakterze
spotecznym (namowa kolegow, opinia kolegow) i zwigzanych z prestizem (mar-
ka, producent, reklama)’.

Do czynnikow, ktore roznicujg aktywno$¢ zakupowa miodych konsumen-
tow, naleza przede wszystkim: wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, a takze wiele
czynnikow psychograficznych, takich jak: opinie, motywy postgpowania, prefe-

! A. Olejniczuk-Merta, Rynek miodych konsumentow, Difin, Warszawa 2001.

2 1. Sowa, Zachowania rynkowe mlodych konsumentow. Reklama jako determinanta zacho-
wan, AE Katowice 2001.

3 Zachowania mlodych konsumentéw na rynku Zywnosci, K. Gutkowska, I. Ozimek (red.),
SGGW, Warszawa 2008.
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rencje*7. Ze wzgledu na cechy wyrdzniajace grupeg, zrozumienie zachowan jej
przedstawicieli, poznanie etapéw procesu zwigzanego z podejmowaniem przez
nich decyzji o zakupie produktow, a w szczegdlnosci dobre rozpoznanie czynni-
kow warunkujacych postepowanie konsumenta to pole badawcze wielu produ-
centow i przedsigbiorstw dostosowujacych swoja oferte do potrzeb nabywcows.

Stodycze zaliczane s3 w Polsce do produktéw charakteryzujacych si¢ ro-
snagcym popytem, chetnie kupowanych i spozywanych przez mtodych konsu-
mentoéw, a takze stanowigcych jeden z najbogatszych pod wzgledem asortymentu
rynkoéw branzy FMCG (tzw. produktow szybko zbywalnych). W Polsce mtodzi
konsumenci najczegsciej przeznaczaja swoje pienigdze na realizacj¢ hobby oraz
spedzanie czasu wolnego, a nieco starsi rowniez na odziez, a dopiero w nastepnej
kolejnosci na artykuty spozywcze i kosmetyki. Mtodzi Niemcy za swoje pienig-
dze najczesciej kupujg artykuty spozywcze, natomiast u mtodych Amerykanow
zywno$¢ stanowi niewielki udziat w wydatkach®.

Wsrod miodych konsumentéw w najwigkszym stopniu wzrasta popyt na
batony czekoladowe i czekolady. Chociaz poziom spozywanych w naszym kra-
ju stodyczy ogoétem nie jest tak wysoki, jak w innych krajach europejskich, to za-
uwaza si¢ wzrost wystepowania chorob spowodowanych migdzy innymi spozy-
waniem tej grupy produktéw, w tym cukrzycy i otytosci'®. Wazng role w zapobie-
ganiu takim negatywnym skutkom, odbijajacym si¢ na stanie zdrowia i ogoélnym
rozwoju tej grupy wiekowej odgrywa potrzeba cigglego monitorowania zakresu
nabywania i spozywania slodyczy. W badaniu ,,Zachowania Zdrowotne u Dzie-

4 M.L. Storey, R.A. Forshee, A.R. Weaver, W.R. Sansalone, Demographic and life style factors
associated with body mass index among children and adolescents, “International Journal of Food
Science and Nutrition” 2003, s. 54, 6, 491-503.

5 D.G. Liem, M Mars, C de Graaf, Sweet preferences and sugar consumption of 4- and 5-year
-old children: role of parents, “Appetite” 2004, nr 43, s. 235-245.

¢ M. Jezewska-Zychowicz, Zachowania zZywieniowe miodziezy warszawskiej a srodowisko
spoteczne, SGGW, Warszawa 2005.

7 M. Jezewska-Zychowicz, Wplyw wybranych cech indywidualnych i srodowiskowych na
zachowania Zywieniowe miodziezy, SGGW, Warszawa 2006.

8 M. Kosicka-Gebska, Rola stodyczy w ksztattowaniu zachowan zZywieniowych miodych konsu-
mentow, W: Rozwoj turystyczny regionow a tradycyjna zywnosé, Z.J. Dolatowski, D. Kotozyn-Kra-
jewska (red.), PTTZ, WSHiT, Cze¢stochowa 2009, s. 314-324.

° A. Olejniczuk-Merta, K. Woch, Zachowania rynkowe, ,,Handel” 1999, nr 3.

10 1. Janssen, Comparison of overweight and obesity prevalence in school-aged youth from 34
countries and their relationships with physical activity and dietary patterns, “Obesity Reviews”
2005, 6, s. 123-132.
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ci w Wieku Szkolnym” (ang. Health Behaviour in School-Aged Children Stu-
dy — HBSC-Study), prowadzonym przez WHO w latach 2001-2002 u okoto 140
tysigcy nastolatkow w wieku od 10 do 16 lat z 34 panstw (w wigkszo$ci euro-
pejskich), porownywano czgstos¢ wystgpowania nadwagi i otytosci z aktywno-
scig fizyczng i zwyczajami zywieniowymi. Stwierdzono istotng negatywna kore-
lacje pomiedzy spozyciem stodyczy i czekolady a warto§ciami BMI w 31 na 34
panstwa uczestniczace w badaniu!'. Podobne wyniki badan uzyskano w Stanach
Zjednoczonych!>!3,

1. Cel i metodyka badan

Celem artykutu jest przedstawienie zachowan mtodych konsumentéw na
rynku czekolady i batonéw, w szczegdlnosci zwigzanych z miejscem, wielkoscia
1 czestotliwoscia ich zakupu, poziomem wydatkéw oraz czynnikami i preferen-
cjami indywidualnymi konsumentéw warunkujacymi kupowanie tej grupy pro-
duktowe;j.

Badanie empiryczne, ktérego wyniki sg podstawg przedstawionych analiz,
zostato zrealizowane w maju 2007 roku przez System Badan Internetowych we
wspotpracy z Instytutem CEM, a nastgpnie zakupione w formie raportu przez au-
torki artykulu. W badaniu uczestniczyly osoby zarejestrowane w panelu badaw-
czym, ktére zgodzily si¢ bra¢ udzial w badaniach prowadzonych droga inter-
netowa. Badana populacje stanowito 537 osob w wieku od 14 do 30 lat, w tym
264 kobiet (49,2%) oraz 273 mezczyzn (50,8%). 28,1% stanowili respondenci
w wieku od 14 do 18 lat, 39,1% — w wieku od 19 do 24 lat, a pozostali stanowi-
li 32,8% badanej populacji. Prawie 1/3 badanych (30,1%) posiadata licencjat lub
wyksztalcenie wyzsze, 38,4% osob legitymowalo si¢ wyksztalceniem $rednim,
a pozostale wyksztalceniem zasadniczym zawodowym lub nizszym. Najwigcej
badanych reprezentowato miejscowosci do 20 tys. mieszkancéw — 36,9%; na-
stepnie od 20 do 100 tys. mieszkancow —23,1%, od 100 do 500 tys. — 19,9% oraz
powyzej 500 tys. mieszkancow — 19,2%.

W kwestionariuszu znalazly si¢ pytania dotyczace zakupow czekolady w ta-
bliczkach i batonow przez respondentéw z przeznaczeniem na wilasny uzytek.

" Ibidem.

12 G.H. Anderson, D. Woodend, Consumption of sugars and the regulation of short-term satiety
and food intake, “American Journal of Clinical Nutrition” 2003, 78 (suppl.), 843S-849S.

13 V.S. Malik, Intake of sugar-sweetened beverages and weight gain: a systematic review,
,American Journal of Clinical Nutrition” 2006, Vol. 84, No. 2, 274-288.
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W pytaniach uwzgledniono czgstos¢ kupowania, opisang jako codziennie lub
prawie codziennie, 2—3 razy w tygodniu, raz w tygodniu, 2-3 razy w miesigcu,
raz w miesigcu, rzadziej i nigdy; miesi¢czng wielko$¢ zakupu i wydatki; miejsce
dokonywania zakupu; sytuacje, w ktorych nabywane sg produkty oraz czynniki
decydujace o zakupie oraz preferencje wzgledem produktow.

Analiza materialu empirycznego zostata wykonana z wykorzystaniem ana-
lizy czgstoscei i tabel krzyzowych, przy czym jako zmienne réznicujgce wykorzy-
stano pte¢ i wiek badanych osob.

2. Zakupy czekolady w tabliczkach i batonéw w ujeciu ilo§ciowym
i wartoSciowym

Polscy konsumenci od kilku lat sg coraz bardziej zainteresowani nabywa-
niem stodyczy. Wedlug raportu AC Nielsen, dotyczacego charakterystyki stody-
czy i stonych przekasek't, sprzedaz stodyczy czekoladowych wzrosta w okresie
od sierpnia 2008 roku do lipca 2009 roku o 9%, przy wzroscie ilosciowym na po-
ziomie 4%. Wartos¢ sprzedazy batonoéw (i wafli) oraz czekolady w tabliczkach
wzrosta po 7%.

W prezentowanym badaniu ponad 90% respondentéw deklarowato kupo-
wanie czekolady w tabliczkach (93,0%) i batonow (91,0%). Produkty te byly ku-
powane przez wickszy odsetek kobiet (odpowiednio: 95,0% i 94,0%) niz mez-
czyzn (odpowiednio: 91,0% i 89,0%). Wigcej 0sob reprezentujacych przedziat
wiekowy 25-30 lat kupowalo czekolade (94,0%) niz oséb z najmlodszej grupy
wiekowej (91,0%); w przypadku batonéw odnotowano odwrotna tendencje (od-
powiednio: 89,0% i 95,0%).

Ponad potowa badanych kupowata czekolad¢ co najmniej raz w tygodniu,
a w przypadku batonow takie wskazania dotyczyly okoto 60% badanych. Tylko
okoto 7-9% badanych nie kupowato w ogdle czekolady i batonow (rys. 1).

Ponad 1/3 mezezyzn (36%), wobec 31% kobiet, zadeklarowata nabywanie
wyrobow czekoladowych 1 raz w tygodniu. Wyrazna réznica dotyczyta zakupow
tych wyrobow kilka razy w miesigcu (46% kobiet i 33 % mezczyzn). W poszcze-
gblnych grupach wiekowych zaobserwowano natomiast znaczne zr6znicowanie,
zwlaszcza miedzy najmtodsza i najstarszg grupa wiekowa, a szczegolnie w przy-
padku batonéw. Relatywnie wigcej osob mtodszych niz starszych kupowato co-
dziennie lub prawie codziennie batony, podczas gdy w przypadku czekolad zaob-
serwowano odwrotng zalezno$¢ (tabela 1).

4 Rynek stodyczy i stonych przekgsek, Raport AC Nielsen, sierpien 2008 — lipiec 2009.
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Rys. 1. Czgsto$¢ kupowania czekolady w tabliczkach i batonow w badanej populacji (%)
Zrédto: System Badan Internetowych we wspolpracy z Instytutem CEM, 2007.
Tabela 1

Czgstos¢ kupowania czekolady w tabliczkach i batonow w badanej populacji
z uwzglednieniem wieku badanych (w %)

Czgstos$¢ kupowania
Grupy codziennie 2-3raz raz 2-3raz raz
wickowe lub prawic wt odriu w tygodniu | w miesi zu W miesiacu rzadziej | nigdy
codziennie ve ve 4 4
Czekolada w tabliczkach
14-18 lat 4.0 19,0 24,0 29,0 11,0 4,0 9,0
19-24 6,0 17,0 30,0 22,0 15,0 4,0 7,0
lata
25-30 lat 6,0 25,0 23,0 26,0 10,0 4,0 6,0
Batony
14-18 lat 11,0 32,0 20,0 21,0 4,0 7,0 5,0
19-24 9,0 24,0 30,0 22,0 4,0 3,0 9,0
lata
25-30 lat 5,0 21,0 29,0 19,0 9,0 6,0 11,0

Zroédto: System Badan Internetowych we wspolpracy z Instytutem CEM, 2007.
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Ponad 1/4 badanych (28,0%) kupowata dla siebie jedna lub dwie tabliczki
czekolady miesigcznie, a co trzeci badany kupowat od trzech do czterech tabli-
czek miesiecznie. Az 40% badanych kupowato wigcej niz cztery tabliczki czeko-
lady miesigcznie. W przypadku batondéw odnotowano, ze prawie potowa kupo-
wata dla siebie od 1 do 5 batonow miesigcznie, co czwarty badany kupowat od
sze$ciu do dziesigciu batondw, a co pigty wiecej niz dziesie¢ batondw miesiecz-
nie. Podobnie jak w przypadku czgstosci kupowania, rdéznice w ilo$ci nabywa-
nych produktéw, wynikajace z plci oraz wieku, byly niewielkie. Aczkolwiek na-
lezy odnotowac, ze mezczyzni i starsi badani kupowali wiecej czekolady, nato-
miast mezczyzni i mtodsi badani kupowali wigcej batonow (rys. 2).
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5,5

5 T T T T T 1

ogoltem kobiety mezezyzni  wiek od 14 wiek od 19 wiek od 25
do 18 lat do 24 lat do 30 lat

Rys.2. Srednia miesieczna wielko$é zakupu czekolad w tabliczkach i batonéw w sztukach
z uwzglednieniem pici i wieku (sztuki)

Zroédto: System Badan Internetowych we wspolpracy z Instytutem CEM, 2007.

Okoto 1/4 badanych (23,1%) przeznaczala miesigcznie na zakup czekolady
od 6 do 10,90 zt, a 19,9% badanych wydawato od 16 do 20,90 zt. Wydatki na za-
kup batonéw od 6 do 10,90 zt charakteryzowaly rowniez najwicksza grupe bada-
nych (27,3%) — rys.3.

Srednie miesieczne wydatki na zakup batonow byty wieksze w badanej po-
pulacji niz na zakup czekolady w tabliczkach. Mezczyzni wydawali wigcej za-
rowno na zakup czekolady, jak i batonow. Najwicksze wydatki na zakup batonow
charakteryzowaly osoby w wieku od 19 do 24 lat, a na czekolad¢ w tabliczkach
osoby w wieku od 25 do 30 lat (rys. 3).

Zarowno czekolady w tabliczkach, jak i batony byty kupowane przez wick-
szo$¢ badanych w sklepach spozywczych i super/hipermarketach. Prawie 3/4 ba-
danych (72,0%) kupowalo czekolad¢ w tabliczkach w super/hipermarketach,
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w przypadku batondéw odsetek kupujacych wyniost 59,0%. Batony w sklepach
spozywczych kupowato natomiast 63,0% badanych, a w super/hipermarketach
— 59,0%. Do$¢ popularnym miejscem nabywania batonow byt takze sklep na
uczelni/w szkole — 19% badanych, oraz kiosk — 13,0%. Pte¢ i wiek badanych
nie réznicowaty miejsc, w ktorych osoby te dokonywaly zakupow. Jak pokazu-
ja wyniki analiz AC Nielsen', preferowanym miejscem zakupu stodyczy czeko-
ladowych byt supermarket. Przy czym udzial sprzedazy czekolady w tabliczkach
w nowoczesnych sklepach wielkopowierzchniowych w okresie od sierpnia 2008
roku do lipca 2009 roku ksztaltowat si¢ na poziomie 50%.
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Rys. 3. Srednie miesigczne wydatki na zakup czekolady w tabliczkach i batonow
z uwzglednieniem ptci i wieku badanych (w zt)

Zroédto: System Badan Internetowych we wspolpracy z Instytutem CEM, 2007.

3. Determinanty zakupu czekolady i batonéow

Zakup wyrobow czekoladowych, zwykle batonéw i czekolad, jest czesto po-
przedzony decyzjg impulsywng. Zachowanie takie ma miejsce najczgsciej w sto-
sunku do produktow, ktorych zakup zwigzany jest z matym ryzykiem'¢, a do ta-
kiej grupy mozna zaliczy¢ zaréwno czekolady, jak i batony. Decyzje impulsywne
podejmowane sg bez zastanowienia, czesto w sklepie; produkty kupowane w wy-
niku pojawienia si¢ impulsu majg zazwyczaj niska ceng, niewielkie rozmiary,

15 Rynek stodyczy i stonych przekgsek, Raport AC Nielsen, sierpien 2008 — lipiec 20009.

16 K. Zelazna, 1. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji: elementy teorii, SGGW, War-
szawa 2002.
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charakteryzuja si¢ powszechng dostepnoscia, intensywng promocja, dobrg eks-
pozycja i tatwo$cia przechowywania!’. Badania Kowalczuk'® wykazaty, ze po-
nad potowa aktywnych zawodowo mtodych konsumentéw zadeklarowata, iz na-
bywa stodycze pod wptywem impulsu, a najczgsciej dzieje si¢ tak pod wplywem
promocji lub naglej potrzeby.

Glownym powodem kupowania czekolady i batonow byla ochota na co$
stodkiego (odpowiednio: 89,0% i 86,0%). Wskazania dotyczace innych powodow
sktaniajgcych do zakupu, réznity si¢ w przypadku obydwu asortymentéw. Batony
byly nabywane w sytuacji odczuwania gtodu, zamiast innego positku (37,0% bada-
nych), w celu poprawy humoru (27,0%), gdy ,,wpadnie w oko” w sklepie (26,0%),
jako positek na podroz (24,0%), jako positek energetyczny na wycieczki (24,0%)
oraz jako jeden z wielu produktow podczas ogdlnych zakupow (13,0%). Ponad po-
towa badanych (51,0%) traktowata zakup czekolady jako sposob na poprawe hu-
moru, a pozostate powody kupowania czekolady to: gdy ,,wpadnie w oko” w skle-
pie — 31,0%, jako jeden z wielu produktéw podczas ogoélnych zakupow (23,0%),
jako positek energetyczny na wycieczki — 22,0%, gdy odczuwam brak magnezu
— 15,0%, jako positek na podréz — 10,0% oraz w sytuacji glodu, zamiast innego
positku — 7,0%. Okolicznosci nabywania czekolady i batonéw w przypadku mez-
czyzn i kobiet wykazywaty zréznicowanie. Wigcej kobiet niz me¢zczyzn kupowato
czekolade dla poprawy humoru (odpowiednio: 64,0% i 38,0%), jako uzupetnienie
magnezu w organizmie (odpowiednio: 18,0% i 13,0%), podczas gdy wiecej mez-
czyzn niz kobiet kupowalo czekoladg, traktujac ja jako positek energetyczny na
wycieczki (odpowiednio: 28,0% i 15,0%) oraz w sytuacji glodu, zamiast innego
positku (odpowiednio: 11,0% i 4,0%). Roznice w opiniach kobiet i mezczyzn do-
tyczace sytuacji, w ktorych kupowane sa batony, wystapity w przypadku poprawy
humoru (odpowiednio: 31,0% i 24,0%) oraz traktowania batonu jako positku ener-
getycznego na wycieczki (odpowiednio: 19,0% i 29,0%).

Stodycze moga stanowi¢ przekgske miedzy positkami lub nawet moga je
zastgpowac. Istotne znaczenie stodyczy w zaspokajaniu potrzeby chwilowego
glodu potwierdzajg inne badania. I tak, badanie przeprowadzone w 2005 roku

7 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2001; Zachowania mlodych konsumentéw na rynku zZywnosci, K. Gutkowska, 1. Ozimek (red.),
SGGW, Warszawa 2008.

18 1. Kowalczuk, Zachowania nabywcze mtodych, aktywnych zawodowo konsumentéw na rynku
produktow spozywczych — wyniki badan, w: Konsument Zywnosci i jego zachowania w warunkach
polskiego czlonkostwa w Unii Europejskiej, K. Gutkowska, L. Narojek (red.), SGGW, Warszawa
2005, s. 276-281.
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na zlecenie Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw dotyczace konsump-
cji batonow przez konsumentdw z przedziatu wiekowego 15-60 lat dowiodto, ze
siggano po nie gltdwnie jako po przekaske w celu szybkiego zaspokojenia chwi-
lowego glodu. Batony nabywano i spozywano podczas robienia innych zakupow,
dla przyjemnosci, w momentach relaksu oraz dla odreagowania stresu'’. Badanie
Kottajtis-Dotowy i wsp?., ze 20% konsumentéw w wieku od 17 do 22 lat pojada-
o czekolade migdzy positkami. Zwyczaj pojadania stodyczy miedzy positkami
przez dzieci w wieku od 13 do 15 lat zamieszkatych w Warszawie zarejestrowa-
fa rbwniez w swych badaniach Jezewska-Zychowicz?'. Z badan Kosickiej-Geb-
skiej?? wynika, ze 35% mtodych respondentow siggato po stodycze w celu zaspo-
kojenia glodu. Kupowano je rowniez i spozywano w celu poprawy samopoczu-
cia, zwickszenia poziomu energii, a takze w momentach odczuwania potrzeby re-
laksu 1 odpoczynku.

O zakupie czekolady i batonéw decydowaty przede wszystkim walory sma-
kowe (odpowiednio: 85,0% i 82,0%), cena (odpowiednio: 58,0% i 59,0%) oraz
marka (odpowiednio: 53,0% i 45,0%). W przypadku batondéw czynnikiem zgta-
szanym przez badanych w grupie trzech najwazniejszych czynnikéw wyboru
okazat si¢ rowniez rozmiar/wielko$¢ batonika (38,0% wskazan). Takie czynni-
ki, jak: sktad produktu, reklama, promocje i konkursy wigzace si¢ z zakupem,
wartos¢ kaloryczna, rekomendacje znajomych czy opakowanie byly wskazywa-
ne jako wazne tylko przez 3,0% do 10,0% badanych. Pte¢ i wiek badanych nie
roznicowaty istotnie prezentowanych opinii. Potwierdzeniem tych danych sg ba-
dania Kosickiej-Ggbskiej*, ktore pokazaty, ze istotnym statystycznie kryterium
wyboru stodyczy byly marka, cena, walory estetyczne opakowania oraz przy-
zwyczajenie. Natomiast mniejszg rang¢ waznos$ci przypisywano promocji i re-
klamie, warto$ci kalorycznej czy opinii pochodzacej od znajomych i rodziny.

19 Test batondéw czekoladowych, www.federacja-konsumentow.org.pl, 12.03.2010.

2 A. Kolajtis-Dotowy, M. Kasinska, B. Pietruszka, Niektore zachowania zywieniowe wybra-
nej grupy miodziezy i ich uwarunkowania, w: Konsument zywnosci i jego zachowania w warun-
kach polskiego czlonkostwa w Unii Europejskiej, K. Gutkowska, L. Narojek (red.), SGGW, War-
szawa 2005, s. 71-80.

21 M. Jezewska-Zychowicz, Zachowania zywieniowe mlodziezy warszawskiej a srodowisko
spoteczne, SGGW, Warszawa 2005.

2 M. Kosicka-Gebska, Rola stodyczy w ksztattowaniu zachowan zywieniowych mlodych kon-
sumentow, W: Rozwoj turystyczny regionow a tradycyjna zywnosé, Z.J. Dolatowski, D. Kotozyn-
Krajewska (red.), PTTZ, WSHiT, Czestochowa 2009, s. 314-324.

2 Ibidem.
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4. Preferencje mlodych konsumentéow wzgledem czekolady i batonow

Ponad potowa badanych (55,0%) preferowata czekolad¢ mleczng, nieza-
leznie od plci i wieku, 17,0% osob wskazato jako preferowana czekolade biala,
9,0% — czekolad¢ mieszang, a tylko 7,0% czekolade gorzka. Wigcej mezczyzn
(20,0%) niz kobiet (13,0%) deklarowato, ze lubi czekoladg biala, podczas gdy
odwrotng zalezno$¢ zaobserwowano w przypadku czekolady gorzkiej, a miano-
wicie wiecej kobiet (10,0%) niz mezczyzn (5,0%) lubito takg czekoladg. Respon-
denci w wieku od 25 do 30 lat byli wigkszymi zwolennikami czekolady mie-
szanej (12,0%), a znacznie mniej reprezentantow tej grupy wiekowej wskaza-
o preferencje wzgledem czekolady biatej (10,0%) w poréwnaniu z pozostaty-
mi (19,0% w wieku od 19 do 24 lat oraz 21,0% w wieku od 14 do 18 lat). W ba-
danej grupie mtodych konsumentéw 13,0% osoéb stwierdzilo, ze nie ma ulubio-
nego typu czekolady, w tej grupie byto nieco wigcej mezczyzn (14,0%) niz ko-
biet (11,0%), a takze wigcej 0sob w wieku 25-30 lat (15,0%) niz pozostatych
(po 12,0% badanych). Potwierdzeniem tych wynikow sa analizy Kosickiej-Geb-
skiej**, bowiem wedlug mtodych respondentow bioracych udziat w badaniu chet-
niej byly nabywane czekolady mleczne. Ponad 50% badanych nie lubito czekola-
dy ciemne;j, ale mieli wiedz¢ $wiadczaca o tym, ze ten rodzaj czekolady charak-
teryzuje si¢ nizsza warto$cia energetyczng i zawiera wiele substancji majacych
pozytywny wplyw na zdrowie i samopoczucie cztowieka.

Wigkszos$¢ badanych deklarowata pozytywne preferencje zarowno wzgle-
dem czekolady z dodatkami, jak i bez dodatkow (80,0%), w tej grupie byto wig-
cej kobiet (83,0%) niz mgzezyzn (77,0%). Wsrod preferowanych dodatkow naj-
wiecej wskazan dotyczyto orzechoéw laskowych (58,0%) i bakalii (44,0%). Tak-
ze ponad 4/5 badanych (82,0%) stwierdzito, ze lubi zarowno czekoladg z na-
dzieniem, jak i bez nadzienia, a 12,0% respondentéw zadeklarowato, ze lubi tyl-
ko czekolade bez nadzienia. Pte¢ nie réznicowata istotnie deklarowanych pre-
ferencji, natomiast wraz z wiekiem zmniejszal si¢ udziat wskazan ,,lubi¢ tylko
czekolade bez nadzienia” (16,0% w grupie wiekowej 14—-18 lat; 9,0% w grupie
wiekowej 25-30 lat), a zwigkszal odsetek odpowiedzi ,,lubi¢ zaréwno czekolade
z nadzieniem, jak i bez nadzienia” (79,0% w grupie wickowej 1418 lat; 85,0%
w grupie wiekowej 25-30 lat). Wsrdd najbardziej lubianych nadzien wskazywa-
no: nadzienie toffi (43,0%), truskawkowe (43,0%), jogurtowe (35,0%), kokoso-
we (31,0%).

2 Ibidem.
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Prawie 2/5 badanych (39,0%) nie potrafito zadeklarowa¢ jednoznacznie
preferowanych typow batonoéw, co ujawnito si¢ w udzielanych odpowiedziach
,lubi¢ rozne batony”. Polowa badanych preferowata batony oblane mleczng cze-
kolada. Takie preferencje ujawnito wiecej kobiet (56,0%) niz mezczyzn (45,0%),
ponadto wiecej oséb w wieku od 19 do 24 lat (55,0%) niz pozostatych (osoby
w wieku od 14 do 18 lat — 47,0%; osoby w wieku od 25 do 30 lat — 49,0%). Naj-
wiecej 0sob preferowato jako dodatki do batonow chrupki (46,0%), kawatki kar-
melu (42,0%), orzechy laskowe (40,0%), kokos (33,0%), herbatniki (31,0%), wa-
felek (31,0%) oraz bakalie (31,0%). Najbardziej lubiane nadzienia batonow to,
podobnie jak przypadku czekolad, nadzienie toffi (47,0%), orzechowe (35,0%),
mleczne (32,0%), kokosowe (31,0%) oraz czekoladowe (30,0%).

Podsumowanie

Na podstawie wynikow zaprezentowanego badania mozna sformutowac na-
stepujace wnioski:

— batony i czekolady byly asortymentem nalezacym do wyrobow czekolado-
wych czgsto kupowanych przez miodych konsumentdéw, przy czym osoby
z grupy wiekowej 25-30 lat czgsciej deklarowaly wybor czekolady w tablicz-
kach, za$§ osoby mtodsze preferowatly batony,

— batony byly nabywane z wigksza czestotliwoscia niz czekolady, co w przypad-
ku mtodych konsumentéw dysponujacych ograniczonymi $srodkami finanso-
wymi mozna tgczy¢ z nizszym jednorazowym wydatkiem,

— sklepy wielkopowierzchniowe byty preferowanymi miejscami zakupu czeko-
lad 1 batonow,

— istotnym powodem zakupu wyrobow czekoladowych byta che¢ zaspokojenia
potrzeby zjedzenia czego$ stodkiego lub glodu, a takze mozliwos¢ poprawy
humoru i samopoczucia,

— wsrdd istotnych czynnikow wplywajacych na zakup batondéw i czekolad wy-
mieniano smak, cen¢ oraz marke, a preferowanym rodzajem czekolady byta
czekolada mleczna.



258  Marzena Jezewska-Zychowicz, Maria Jeznach, Malgorzata Kosicka-Gebska

SOME ASPECTS OF YOUNG CONSUMERS’ BEHAVIORS IN THE MARKET
OF CHOCOLATES AND BARS

Summary

The aim of the paper was to present the behaviors of young consumers in
the market of the chocolates and the bars. These behaviors related to the location,
the size and the frequency of purchases, the expenditures on these products, the
preferences and other individual factors important for buying this product group.
Empirical study was conducted in May 2007 by The Internet Research Institute in
collaboration with CEM. The authors purchased the data in the form of a report.
Chocolates and bars were often purchased by all young consumers, while those
within 25-30 years age group more often declared their choice of chocolates,
while the younger preferred the bars. The bars were purchased more frequently
than the chocolates, which in the case of young consumers with limited financial
resources can be combined with the lower one-time expenditure. An important
reason for buying chocolates and bars, was to address the need to eat something
sweet or fulfill hunger, and also the potential improvement of humor and well-
being. Among the important factors influencing the purchase of chocolates and
bars taste, price and brand were indicated. The preferred type of chocolate was
milk chocolate.

Translated by Marzena Jezewska-Zychowicz,

Maria Jeznach and Malgorzata Kosicka-Gebska



