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ZACHOWANIA MLODYCH KONSUMENTOW
NA RYNKU HERBATEK ZIOLOWO-OWOCOWYCH

Streszczenie

Zachowanie konsumenta na rynku warunkuje wiele réznorodnych czynnikéw. Specyficzna
grupg konsumentow sa ludzie mlodzi, dla ktorych innowacyjnos¢ produktéw oraz nowoczesnosé
sq bardzo istotnymi czynnikami przy podejmowaniu decyzji. W przypadku wyboru produktéw
spozywezych, jakimi sa herbatki ziolowo-owocowe, badani kieruja si¢ gléwnie smakiem
i zapachem tych produktow, preferujac mieszanki wielosktadnikowe o czerwonej barwie naparu
i smaku owocowym oraz latwoscia sporzadzania — torebki ekspresowe. Zakupu tych produktow
dokonuja w duzych sklepach, rowniez za pomocg Internetu, co gwarantuje im duzy wybor
i latwos¢ zakupu. Najczesciej wybierane przez konsumentdéw marki herbatek pokrywajg si¢
7 tymi o najwigkszym udziale w rynku i najskuteczniejszym przekazie marketingowym.

Wstep

Nowoczesny marketing bardzo interesuje si¢ réznicami migdzy konsumentami,
dlatego tez ich zachowanie na rynku produktéw spozywczych jest ciagle monitorowane
przez producentow zywnosci. Firmy chcace znalez¢ swoje miejsce na ciagle
rozwijajacym si¢ rynku, muszg rozwijaé strategie analizujace segmentacje rynku
i traktowaé odmiennie rézne typy konsumentow”. Wsrod wielu typéw konsumentow
jako grupa wyrozniaja si¢ mlodzi konsumenci — dzieci i mlodziez w wieku od O do 19
lat. Najczesciej za t¢ grupe konsumentéw uwaza si¢ dzieci i mlodziez od 7 do 19 lat,
ktérzy juz sami dokonuja zakupow i czesto posiadaja srodki pienigzne na ich realizacje¢.
Grupa ta nie jest jednolita, rézni ja wiek, ple¢, zainteresowania. W Polsce
wyodrebnienie si¢ rynku dziecigco-mlodziezowego datuje si¢ na poczatek lat 90. XX
wieku®. W ciagu ostatnich 20 lat zmianom ulegla struktura wiekowa ludnosci Polski.
Rzecza charakterystyczna jest powolne zmniejszanie si¢ liczby osob w  wieku
przedprodukcyjnym, a zwigkszanie w wieku produkcyjnym i poprodukcyjnym.
Wszystkie te tendencje stwarzaja wiele mozliwosci 1 szans dla pewnych produktow,
pozwalajq tez producentom dostosowywaé linie produkcyjne do potrzeb klientow.

! Joanna Newerli-Guz — dr inz, Katedra Towaroznawstwa i Zarzadzania Jako$cia, Wydziat
Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa, Akademia Morska w Gdyni.

> T. Bock., M. Uncles, A4 taxonomy of differences between consumers for market segmentation,
LInternational Journal of Research in Marketing” 2002, 19, s. 215-224.

3 G. Adamczyk, Miody konsument jako uczestnik proceséw rymkowych i jego aktywnosé, ,Roczniki
Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu” 2007, nr 9, s. 7-11.
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Istotnym przeobrazeniom podlega rodzina jako podstawowa jednostka konsumpcyjna.
Przyczyniaja si¢ do tego: rozpad jej tradycyjnej struktury, upowszechnianie
zatrudnienia kobiet, zmiana roli dziecka w podejmowaniu decyzji konsumpcyjnych®.
Wiek wplywa na podejmowanie decyzji o zakupie, im klienci sq starsi, tym stajq si¢
bardziej konserwatywni w swoich wyborach i cenig w produktach ich wartosci
uzytkowe, trudniej sktoni¢ ich do zakupu nowosci czy dodatkdw.

W hierarchii waznosci wydatkéw dzieci i mlodziezy znajduje si¢ kilka pozycji,
w ktére] znaczacy udzial majaq takze wydatki na produkty zywnosciowe, przede
wszystkim na napoje, slodycze i przekaski’. Dzieci i mlodziez przyjmuja rézne role
w procesie podejmowania decyzji zakupowych w rodzinie. Badania G. Adamczyk
dowiodly, ze wraz z wiekiem dziecka wzrasta stopien samodzielnosci w podejmowaniu
decyzji odnosnie wielu produktow i ustug zywnosciowych®. Ponad polowa badanych
dzieci wskazata, ze w ich domach zakupy zaspokajajace podstawowe potrzeby
realizowane sq wspolnie z rodzicami, ale tez na wyrazng prosbe dzieci. Mlodzi
konsumenci w sondazu przeprowadzonym przez CBOS na zlecenie Urzgdu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow uwazaja, iz reklamy nie sg uczciwe, bo pokazuja rzeczy
lepszymi niz sq w rzeczywistosci’. Co trzeci konsument wiedze o produktach czerpie
wylacznie z przekazu marketingowego. Z badan tych wynika, ze mlodzi konsumenci
czesto dokonuja zakupow domowych, co piaty chodzi codziennie na zakupy, 28%
3-4 razy w tygodniu, a 70% (z ponad 3000 badanych) co najmniej raz w tygodniu
towarzyszy dorostym na zakupach. To sprawia, ze dzieci i mlodziez maja wplyw na
wiele domowych zakupdw. Na postrzeganie marki i cheé ptacenia wigcej za produkty
markowe wplywa ple¢ (marke wyzej cenig chlopey), wiek (rosnie wraz z wiekiem) oraz
wyksztalcenie rodzicow. 52,5% mlodych konsumentéw wydaje wlasne pieniadze na
napoje gazowane, 48,6% na soki, 20,7% na napoje energetyzujace i izotoniczne i 13,2%
na mleko®.

Herbaty i herbatki ziolowo-owocowe na rynku

Herbata jest to wodny napar z lisci kamelii chifiskiej (Camellia sinensis), herbatkg
nalezy za$ nazywaé napary sporzadzone z ziol, owocOw, przypraw, czasami
produkowane z dodatkiem herbaty czarnej lub zielonej jako jednego ze skladnikow.
Herbatki moga by¢ jedno- i wielosktadnikowe, przy czym uwaza sig, iz te pierwsze
uzywane sa glownie ze wzgledu na walory lecznicze skladnika, z ktdrego je
wyprodukowano.

* K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabyweow jako podstawa strategii marketingowej, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Wroclaw 1997, s. 16.
5 G. Adamczyk, K. Luczak, Zachowania miodych konsumentéw na ryku napojéw, Badania wlasne, AR
Poznan 2006.
¢ G. Adamczyk, Miody konsument.., s. 9.
; K. Staszyfiska, Miody konsument w $wiecie reklamy — Raport UOKIK, Warszawa 2006.
Ibidem.
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Rynek herbat w ostatnich latach charakteryzuje si¢ dynamicznym rozwojem. O taka
koniunkture dbaja czolowi producenci, importerzy 1 dystrybutorzy herbat,
wprowadzajac na rynek caly czas nowe produkty. Nowe smaki, opakowania, promocje
i innowacje widoczne sa w kazdym segmencie — od herbat czarnych, przez ziolowo
-owocowe do tzw. herbat funkcjonalnych’. Przecietny polski konsument rocznie kupuje
okoto 0,5 kg herbaty, na ktora wydaje okolo 20 zl. Od lat spozycie utrzymuje si¢ na
podobnym poziomie. Polscy konsumenci sa pod wzgledem wielkosci spozycia
w europejskiej czolowce. W zesztym roku na rynku herbat najwigkszy wzrost
odnotowano w przypadku herbatek owocowych. W niewielkim stopniu zwigkszyla si¢
tez sprzedaz herbatek ziolowych — ilosciowo o 0,4% oraz funkcjonalnych — ilosciowo
0 0,3% przy spadku wartosci o 0,1%. Wedlug danych firmy ACNielsen, Polacy w 2006
roku wydali na zakup herbaty tacznie 951,86 min zl, z czego 34,92 mln zI na zakup zi6l
aptecznych'®. Jednoczesnie wzrosta o prawie 7% — tj. do 27 tys. ton — liczba herbat
zakupionych przez mieszkancow Polski w sklepach spozywczych. Najwiekszy, chod
malejacy udzial w rynku majq herbaty czarne (w tym earl grey i aromatyzowane).
Wedhug danych AC Nielsen ich laczny udzial w rynku w okresie od sierpnia 2005 do
lipca 2006 roku wynidsl ilosciowo 69,6%. Jednak wartosciowo ten najbardziej
klasyczny segment stanowil juz tylko 55,4% w rynku herbat. Gdy sprzedaz herbat
czarnych spada, rosnie sprzedaz herbatek ziolowo-owocowych, ktére zwigkszyly swdj
udzial w wartosci sprzedazy z 31,9% do 34,3%. Zdaniem producentow w przypadku tej
kategorii mozna mowi¢ o sporym skoku. Wedlug AC Nielsen najwigkszy udzial
w segmencie herbat ,non black” majgq herbaty ziolowe (w 2006 r. — 44%), zas
najszybszy wzrost w ostatnim roku wskazat rynek herbat owocowych (wzrost sprzedazy
w skali roku 0 39%).

Rynek herbat zdominowany jest przez trzy firmy: Unilever — z markg Lipton oraz
Saga z jej owocowymi odmianami, Premium Foods z marka Vitax oraz Herbapol
Lublin m.in. z markq Herbaciany Ogrod, ktore tacznie sprzedaja prawie dwie trzecie
wszystkich herbat 1 realizujq ponad 67% przychodoéw ze sprzedazy calego segmentu.
Czwarte miejsce w wartosciowym rankingu zajmuje firma Bio-Active. W ilosciowym
zestawieniu wyprzedza jgq Posti i Biofluid, a takze marki wtasne sieci handlowych,
zajmujace 2,5% wolumenu i zaledwie 1,5% wartosci sprzedazy'’.

Metoda badawcza i charakterystyka proby

W pracy wykorzystano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w roku 2008
na grupie 100 oséb. Material badawczy stanowily standaryzowane kwestionariusze
ankietowe, w ktorych odpowiedzi mialy charakter zamknigty i polotwarty.
Kwestionariusz ankietowy ztozony byl z dwoch czgsci: pierwszej bedacej zbiorem

® R. Olejniczak, Raport: Rynek kawy i herbaty w Polsce, Pentor, Instytut Badania Opinii i Rynku, Poznan,
2008, http://www.poradnikhandlowca.com.pl/bezcms/archiwum/online05/09/raport1.html.

19 AC Nielsen, Panel handlu detalicznego, 2006.

' R. Olejniczak, op. cit.
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17 pytan dotyczacych czestotliwosci i celowosci stosowania herbatek ziolowo
-owocowych, rodzaju stosowanych herbatek, miejsca i czynnikow wplywajacych na
wybér oraz zakup, drugq czes¢ kwestionariusza stanowila tzw. metryczka, czyli
charakterystyka socjodemograficzna konsumenta. Opracowania wynikéw dokonano
przy uzyciu programu StatSoft Statistica 7.0, okreslajac akceptacje (%o).

W przeprowadzonym badaniu ankietowym udzial wziglo 100 osoéb, w tym
68 kobiet oraz 32 me¢zczyzn. Populacj¢ badanych reprezentowaly osoby w wieku 18-19
lat. Wszyscy badani byli studentami i mieli wyksztalcenie $rednie, zamieszkiwali: 46%
duze miasta, 41% male miasteczka i 13% bylo mieszkaficami wsi. 37% ankietowanych
uwazalo swojq sytuacj¢ materialng za dobra, 60% za $rednia, a 3% za zla.

Zachowania miodych konsumentéw na rynku herbatek zioto-
wo-owocowych w swietle badan wiasnych

Konsumenci herbat i herbatek ziolowo-owocowych maja bardzo duzy wybdr
produktéw wystepujacych na rynku herbatek. Maja mozliwos¢ podjecia decyzji zakupu,
kierujac si¢ wieloma wyroznikami. Kazdy konsument jest indywidualng jednostka,
ktéra posiada odrgbne zdanie na temat tego, jakie walory powinna posiada¢ herbatka
owocowo-ziolowa. Dlatego tez istotnym pytaniem w przeprowadzonej ankiecie bylo
pytanie dotyczace rozumienia pojecia herbatki ziolowo-owocowej. Respondenci
najczesciej wybierali odpowiedz okreslajaca herbatki ziolowo-owocowe jako mieszanki
zi6l 1 przypraw posiadajace walory zdrowotne oraz smakowo-zapachowe (67%
odpowiedzi), rzadziej ankietowani wybierali odpowiedz, iz sq to mieszanki o istotnych
walorach smakowo-zapachowych (24%) lub wylacznie zdrowotnych (9% odpowiedzi).
Jak pokazuja wyniki innych niepublikowanych badan autorki, ankietowani z przedziatu
wiekowego 61+ uwazaja za herbatki ziolowo-owocowe produkty o walorach gldéwnie
zdrowotnych, zlozone z zidt oddzialujacych na organizm cztowieka (69% odpowiedzi).

Na podstawie analizy uzyskanych odpowiedzi stwierdzi¢ mozna, iz dominujacym
czynnikiem wyboru konkretnych herbatek ziolowo-owocowych, decydujacym
o wyborze tego a nie innego produktu, byly walory smakowo-zapachowe herbatek
— rozumiane jako wlasciwy im smak i zapach (65%). Dlatego tez w kolejnym pytaniu
ankiety proszono o wskazanie najbardziej preferowanych smakow herbatek. Najbardziej
pozadanym smakiem byl smak ziolowy — 35% odpowiedzi, smak stodki wskazato 28%
badanych, orientalny 23%, zas kwasny 14%.

W dobie rozwoju rynku zorientowanego na potrzeby konsumenta waznym
czynnikiem w procesie podejmowania decyzji o zakupie produktéw spozywczych sa
jego preferencje dotyczace m.in. walorow sensorycznych, rodzaju i przeznaczenia.
Dlatego tez kolejne pytanie ankiety mialo na celu zbadanie preferencji konsumentéw co
do ilosci skladnikow oraz skladu herbatek. Ankietowani preferuja herbatki
wielosktadnikowe (79%), owocowe (38%) i ziolowo-owocowe (35%), czyli
o nietuzinkowych smakach, bardziej zréznicowane 1 atrakcyjne smakowo od herbatek
jednoskladnikowych. Zwolennikami herbatek tradycyjnych jednoskladnikowych sg
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osoby starsze. Wcze$niejsze wyniki badan autorki pokazaty, ze osoby powyzej 61. roku
zycia wybieraja herbatki o dziataniu zdrowotnym. Starsi ankietowani wykazywali
réwniez przywiagzanie do tradycyjnych produktéw, istniejacych na rynku od lat, czyli
standardowych suszy ziotowych12

Istotnym czynnikiem wptywajacym na wybdr herbatek ziotowo-owocowych jest
tez barwa naparu. Ankietowani wskazywali na kolor czerwony jako na ten najbardziej
pozadany (35%) oraz brazowy (33%), czyli kolory, ktére mozna uzyska¢ z mieszanek
owocoOw i ziot, rzadziej na kolor stomkowy i zielony, czesto pochodzacy od herbaty
zielonej.

Badani uwazajg herbatki za mniej popularne anizeli tradycyjne czarne herbaty
(53%). 30% ankietowanych uwaza réwniez, ze herbatki ziotowo-owocowe posiadajg
niezwykty aromat, lecz sa produktem czesto za drogim (62% wskazan), choc
smacznym. Ankietowani wysoko ocenili zwlaszcza takie cechy, jak dostepnosé
i fatwos¢ w przyrzadzaniu - 72% badanych woli je przyrzadza¢ w formie torebek
ekspresowych. Respondentéw spytano réwniez o walory herbatek ziotowo-owocowych,
ktorymi badani kieruja sie przy zakupie - rys. 1

Rys. 1. Walory herbatek owocowo-ziotowych, ktérymi badani kieruja sie przy zakupie
Zr6d+o : Opracowanie whasne.

Grupa ankietowanych za najwazniejsze walory herbatek ziotowo-owocowych
uwaza walory sensoryczne oraz ich oddziatywanie na organizm cztowieka. W tej grupie
wiekowej najmniej istotnymi przy zakupie okazaty sie forma, w jakiej wystepuja
herbatki ziotowo-owocowe (14% odpowiedzi ankietowanych) oraz barwa naparu (28%)
i marka (29%).

Pomimo iz marka nie determinowata w ocenie badanych decyzji o zakupie,
zbadano, jakie marki sg przez nich kupowane, proszac o wskazanie trzech najczesciej

12J. Newerli-Guz, M. Smiechowska, Determinanty zakupu herbatek ziotowych, W: Zarzadzanie produktem
- teoria, praktyka, perspektywy, red. J. Kall, B. Sojkin, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan, 2008, s. 437-
442,
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kupowanych. Jak przedstawiono na rysunku 2, wedtug opinii ankietowanych najczesciej
kupowanag marka herbatek byt Lipton, najrzadziej natomiast Phytopharm. Jak wynika
z danych GUS, marka Lipton ma ogélnie 10,5% udziatow ilosciowych i 21,4%
udziatéw wartosciowych na polskim rynku herbat. Pod marka Lipton sprzedawane sa
herbaty bedace mieszanka czarnej herbaty i mieszanek ziét i owocéw, jak na przykiad
seria Lipton Sun Tea oraz Lipton Herbaty Swiata.

Rys. 2. Markiherbatek ow ocowo-ziotowych najczesciej kupowane przez ankietowanych.

ZI’()dI’O: opracowanie wtasne.

Réwnie chetnie wybierang markg byt Vitax, marka znana z produkcji szerokiej
gamy herbatek ziotowo-owocowych. Jak mozna zauwazyé, ankietowani wybierali
marki herbat znane przede wszystkim z reklam, tj. Lipton, Dilmah, Vitax, Tetley.
Osoby miode czeSciej w poréwnaniu ze starszymi zwracajg uwage w przekazie
reklamowym na to, jaki produkt jest reklamowany i jaka firma jest jego producentem,
potwierdzajg to rowniez badania autorkil3

Kolejne pytanie dotyczylo miejsca zakupu herbatek ziotowo-owocowych.
Najczesciej  wskazywanymi  miejscami  zakupu  herbatek  byly  sklepy
wielkopowierzchniowe typu super/hipermarket (54% wskazan), nastepnie sklepy
osiedlowe (29%), 9% badanych wskazato na Internet jako na miejsce zakupu herbatek.
Najrzadziej mtodzi konsumenci dokonywali zakupéw tego rodzaju produktéw w aptece
- 8%. Wyhdr sklepéw wielkopowierzchniowych wigze sie z wygoda robienia zakupdw
w sklepie samoobstugowym, bogatym asortymentem, dtugimi godzinami otwarcia oraz
zakresem ustug. Potwierdzajg to badania innych autoréw, gdzie mtodzi konsumenci
czesciej niz inni deklarowali zakupy w super- i hipermarketachl14 Powazng konkurencja
dla tego rodzajow zakupdéw moze staé sie Internet - forma zakupu dostepna catg dobe,
gdzie zainteresowani moga znalez¢ gatunki i rodzaje herbatek niespotykane w sklepach.

13Reklama a konsument, Raport UOK iK, Warszawa 2004, s. 33.
14 K. Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane aspekty zachowan konsumenckich na rynku zywnos$ci — kryteria
zréznicowania, Wyd. SGGW , W arszawa 2005, s. 34,
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Podsumowanie

Atrybuty produktéw, ich funkcjonalnos¢ sq bardzo wazne, lecz stanowia tylko matg
czeé¢ tego, co determinuje w rzeczywistosci decyzje nabyweze konsumentow'’.
Obecnie konsumenci produktow spozywezych muszg dokonywac wielu wyborow. Maja
oni mozliwo$¢ wyboru sposobu i miejsca dokonywania zakupdéw, bogaty asortyment,
zréznicowany jakosciowo 1 cenowo réwniez wyboru im nie ulatwia. Z drugiej strony
nowoczesny konsument posiada nieograniczony dostep do informacji na temat
produktow i tylko od niego zalezy, jak je wykorzysta, czy ulegnie sile reklamy
i reklamowanych produktow.

Analiza uzyskanych wynikéw pozwala na sformulowanie nastgpujacych wnioskow
dotyczacych zachowania mlodych konsumentdéw na rynku herbatek ziolowo
-owocowych:

1. Mlodzi konsumenci sg zwolennikami herbatek wielosktadnikowych.

2. Mlodzi konsumenci herbatek owocowo-ziotowych deklaruja hedonistyczne
podejscie do spozywanych produktow, podejmujac decyzje o zakupie herbatek,
kierujq si¢ takimi elementami jak: smak i zapach, barwa naparu, rzadziej dzialanie
na organizm oraz sklad herbatki.

3. Ankietowani preferuja herbatki o smaku: ziotowym, stodkim i orientalnym.

4. Mlodzi konsumenci herbatek ziolowo-owocowych uwazajq je za produkty mniej
popularne od tradycyjnych herbat, ale deklaruja ich czgsty zakup.

5. Ankietowani wyrazaja rowniez zgodng opini¢, ze czgsto cena herbatek jest
za wysoka.

6. Konsumenci chetnie dokonujg zakupu herbatek owocowo-ziolowych w sklepach
wielkopowierzchniowych, a takze wykazuja che¢ do zakupdéw dokonywanych
drogq internetowa.

YOUNG CONSUMERS BEHAVIOR ON THE MARKET
OF HERBAL-FRUIT TEA

Summary

Consumer behavior on the market determines a lot of different factors. Specific consumer
group are the young consumers for whom product innovation and modernity are crucial factors
when choosing. In case of the choice of products such as herbal - fruit teas respondents are guided
mainly by taste and smell of these products, preferring compound blends with red colored
infusion and fruity taste, and ease of preparation - teabags. They are making a purchase of these
products in large stores, including through the Internet which provides them a large selection and
easiness of purchase. Brands chosen by consumers of teas most often coincide with those the
greatest market share and the most efficient marketing transmission.

5 G. Zaltman, How consumers think, Essential insights into the mind of the market, Harvard Business
School Press, Boston, 2003, s.18-19.



