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Analiza i ocena rynku czekolady w Polsce
w latach 2005-2011 ze szczeg6lnym uwzglednieniem
zachowan starszych konsumentow

ANALYSIS AND EVALUATION OF THE CHOCOLATE
MARKET IN POLAND IN 2005-2011 WITH PARTICULAR
ATTENTION TO BEHAVIOUR OF OLDER CONSUMERS

Celem pracy byta analiza i ocena rynku czekolady w Polsce w latach 2005-2011 ze
szczegolnym uwzglednieniem zachowan nabywczych i konsumpcyjnych starszych konsumentow.
W pracy postuzono sie witérnymi i pierwotnymi danymi. Zrédlem pierwszych danych byla
literatura fachowa, prasa branzowa, publikacje internetowe oraz wyniki badan budzetow
gospodarstw  domowych. Dane  pierwotne pozyskano drogq badania ankietowego
przeprowadzonego wsrod uczestnikow Uniwersytetu Trzeciego Wieku. W pracy zwroconq uwage
na wzrost produkcji czekolady w Polsce i zaostrzenie konkurencji w sektorze, m.in. w wyniku
zmian wiasnosciowych. Zmianom tym towarzyszy zwiekszenie spozycia czekolady Stwierdzono, ze
starsi konsumenci w swoich decyzjach zakupowych kierujq si¢ przede wszystkim smakiem
czekolady, nastepnie przyzwyczajeniem, markq/producentem oraz cenq. Preferujq gorzkq
czekolade, a blisko 1/2 badanych okresla siebie jako rozsqdnego konsumenta. Z tych tez wzgledow
wazne jest aby obok innowacyjnych wyrobow utrzymaé na rynku asortyment czekolad
tradycyjnych.

Stowa kluczowe: czekolada, gltowni producenci, spozycie, zachowania starszych konsumentow

Wprowadzenie

Od najstarszych pozaeuropejskich cywilizacji czekolada byta wykorzystywana jako
napdj specjalny, ceremonialny, a takze posiadajacy dziatanie lecznicze. Obecnie wiemy,
ze czekolada jest zrodlem wielu cennych skladnikow odzywczych, zwlaszcza
sktadnikéw mineralnych, takich jak: magnez, zelazo, wapn oraz witamin (m.in.: B6, B2,
B3, B12, A, E i kwasu foliowego), ale spozywana w nadmiarze moze prowadzi¢ do
niebezpiecznych skutkow ubocznych. Rynkowa oferta asortymentowa systematycznie
si¢ powigksza i obejmuje czekolady zarowno gorzkie, mleczne, biate i nadziewane.
Konsumpcja czekolady w Polsce, mimo jej wzrostu jest na znacznie nizszym poziomie
w poréwnaniu do krajéow europejskich, zwlaszcza Szwajcarii, Niemiec, Belgii, gdzie
zjada sig jej kilka razy wigce;j.

Wszystko to powoduje, ze prognozy dla rynku sa obiecujace, co pobudza dalsze
inwestycje w tym sektorze. Juz obecnie producenci konkuruja migdzy soba
wprowadzajac do swojej oferty coraz to nowsze produkty. Zwracaja uwage nie tylko na
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nowe smaki, ale takze na to, aby czekolady mialy korzystny wplyw na zdrowie, a
ponadto byly wygodnie opakowane i lepiej dopasowane do indywidualnych preferencji i
upodoban. Od kilku lat dzialania producentéw takze sa skupione na zmianach
wiasnosciowych. Mozna spodziewac sig, ze w branzy wyrobow czekoladowych nastapi
zaostrzenie rywalizacji migdzy jej liderami, a takze pomigdzy mniejszymi producentami,
co w efekcie koncowym oznacza bogatsza ofertg produktowa.

Impulsem do badan zachowan konsumentéw, zwlaszcza starszych sa dane
statystyczne potwierdzajace, iz polskie spoteczenstwo starzeje si¢. Udzial 0sob w wieku
60 lat i wigcej w ogolnej populacji w 2011 roku wynosit 31,6%, podczas gdy w 2000
roku ksztaltowal si¢ na poziomie w 28,2 %." Ten zwigkszajacy si¢ segment
konsumentow wymaga szczego6lnych badan, ktorych wyniki moga by¢ zaczynem dla
dziatan prowadzacych do petniejszego zaspokojenia potrzeb tej grupy ludnosci.

Cel i metody

Celem pracy byla analiza i ocena rynku czekolady w Polsce w latach 2005-2011 ze
szczegolnym uwzglednieniem zachowan nabywczych i konsumpcyjnych osob starszych.

Materiat badawczy stanowity dane wtorne i pierwotne. Gtéwnym zrédlem danych
wtornych byla literatura fachowa, prasa branzowa, publikacje internetowe oraz wyniki
budzetéow gospodarstw domowych z lat 2005 — 2011.> Dane pierwotne pozwalajace
okresli¢ zachowania nabywcze 1 spozycie czekolady pozyskano droga badania
ankietowego wykorzystujacego kwestionariusz wywiadu. Badanie przeprowadzono 14
lutego 2012 roku w grupie 160 osdéb, bedacych uczestnikami Uniwersytetu Trzeciego
Wieku im. J. U. Niemcewicza prowadzonego w SGGW. Zastosowano metodg doboru
przypadkowego. Badanie wlasciwe poprzedzono badaniem pilotazowym. Pytania
zawarte w ankiecie wymagaly jednokrotnego, lub wielokrotnego wyboru oraz
szeregowania. Zgromadzone dane poddano analizie postugujac si¢ arkuszem
kalkulacyjnym Microsoft Execel.

Wyniki badan i ich omowienie
1. Swiatowa baza surowcowa do produkcji czekolady

Podstawowymi surowcami do produkcji czekolady sa miazga kakaowa i tluszcz
kakaowy, ktore uzyskuje si¢ z suszonych nasion kakaowca. Kakaowce uprawniane sa
obecnie na obszarze przekraczajacym ponad 8,9 min ha. Najwigcej, ok. 70% upraw tego
drzewa ulokowane jest w Afryce, ok. 20% w Azji, pozostate 10% w Ameryce Poludniowe;.

W ponad 40 krajach wytwarza si¢ ziarno kakaowca na skalg przemystowa. Biorac
pod uwage zbiory i dostawy ziarna kakaowego, S$wiatowa produkcja jest silnie
skoncentrowana. Ponad 70% tego surowca pochodzi z Wybrzeza Kosci Stoniowej,
Ghany 1 Indonezji. Wiodacym producentem ziarna kakaowego jest Wybrzeze Kosci
Stoniowej, gdzie wytwarza si¢ rocznie ok. 1,6 mln ton, co daje 40% produkcji globalne;.
Blisko 20% ziarna dostarcza drugi w kolejnosci producent - Ghana, trzeci za§ —
Indonezja, ponad 13%.’ Wielko$¢ produkcji ziarna kakaowego od wielu lat wykazuje

' GUS. Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2012, Wyd. GUS, Warszawa, 2012
2 GUS. Budzety gospodarstw domowych w 2005 — 2011r.,Wyd. GUS, Warszawa 2006-2012
3 https://www.theice.com/publicdocs/ICE_Cocoa_Brochure.pdf
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tendencj¢ wzrostowa. Jeszcze do lat 80. XX wieku utrzymywata si¢ na statym poziomie
1 - 1,5 mln ton na rok. Kolejne zas dekady to wzrost do ponad 2,5 min ton w 1990 1., 3
mln ton w 2000 r. i okoto 3,5 mln ton na przetomie 2003-2004.

Odbiorcami ziarna kakaowego, a co za tym idzie glownymi jego przetworcami sa
kraje Europy Zachodniej. Ponad 1,4 min ton ziarna kakaowego przetwarzane jest przez
kraje nalezace do Unii Europejskiej, w tym gtéownie: Holandig, Niemcy, Francje,
Hiszpanig¢, Wielka Brytani¢ oraz dodatkowo Szwajcarig, co stanowi ponad 39%
Swiatowego przerobu. Natomiast ok. 22% $wiatowej produkcji przerabiane jest przez
Ameryke Potnoca, Poludniowa (Brazylia) oraz region Karaibow.

W $lad za wzrostem produkcji ziarna kakaowego zwigksza si¢ produkcja kakao,

ktora wynosi okoto 4 mln ton. Obecnie ceny kakao ksztaltuja si¢ na wysokim poziomie,
nie notowanym od ponad 30 lat. Biorac pod uwage okres od listopada 2010 roku do
lutego 2011 roku, cena tego surowca wzrosta az o 30% w poroéwnaniu do analogicznego
okresu z lat 2009 - 2010. Na zaistniala w tym okresie sytuacj¢ miato wpltyw wiele
czynnikbw m.in.: niestabilna sytuacja polityczna na Wybrzezu Kos$ci Sloniowej,
embargo eksportowe, a takze spekulacje na gietdach, m.in. spowodowane przez
fundusze hedgingowe. Jednocze$nie nalezy zauwazyé, ze corocznie wplyw na
ksztattowanie sig¢ cen kakao maja warunki pogodowe, susze, wiatry i huragany, ktore
moga zagraza¢ kwiatostanom i zbiorom nasion kakaowca.
Prognozy wskazuja, ze w 2015 roku, $wiatowa produkcja kakao wzrosnie do 4,98 min
ton. Uwarunkowane jest to m.in. wzrostem zapotrzebowania na ten surowiec przez kraje
europejskie.” Warto dodaé, iz surowiec ten wykorzystywany jest rowniez przez przemyst
farmaceutyczny i kosmetyczny.

2. Gléwni producenci czekolady
Swiatowa produkcje czekolady cechuje silna koncentracja, 17 producentow
wytwarza ponad jej potowe. Niekwestionowanymi liderami sq Nestle z Szwajcarii, Mars
z USA, a takze Cadbury Schweppes z Wielkiej Brytanii. Natomiast w krajach takich jak:
Francja, Belgia czy Polska, przemyst czekoladowy jest bardzo rozdrobniony®.
Zdaniem ekspertow najistotniejszymi cechami $wiatowego rynku slodyczy, w tym
czekolady sa:
e zwigkszenie znaczenia marek globalnych, znanych niemalze w kazdym regionie
Swiata,
e dynamiczny wzrost wydatkow na reklamg oraz promocjg produktow,
e zwigkszona promocja produktow okolicznosciowych, ktéore nawiazuja do
konkretnych $wiat celebrowanych przez ogét spoteczenstwa,
e dzialania promocyjne dotyczace wprowadzania innowacyjnego smaku lub aromatu,
e zwigkszony popyt na produkty typu premium oraz innowacyjne smaki,
e rosnace znaczenie walorow zdrowotnych podczas wyboru wyroboéw cukierniczych,
np. chetniej wybierane produkty o obnizonej zawartosci thiszczu.”;*

* http://worldcocoafoundation.org/wp-content/uploads/Cocoa-Market-Update-as-of-3.20.2012.pdf

* https://www.icco.org

8 Terrio S. Crafting the Culture and History of French Chocolate, UC Press, Berkeley, CA., 2010

7 Lazarowicz A. Stodki $wiatowy rynek stodyczy, Przeglad Piekarski i Cukierniczy, 3/2001
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Jak wynika z danych Stowarzyszenia Polskich Producentow Wyrobow
Czekoladowych i Cukierniczych Polbisco, ktore zrzesza 40 wiodacych firm krajowa
produkcja stodyczy ksztattuje si¢ na poziomie ok. 430 tys. ton rocznie.’

Rynek stodyczy w Polsce nalezy do czterech lideréw, a mianowicie do: koncernu
Kraft Foods (z marka Cadbury), Lotte Group (wlasciciel Wedla), Nestlé Polska oraz
Mars Polska, ktorzy wspolnie posiadaja ponad 50% udziat w tym rynku.'” Obecna
sytuacja na rynku stodyczy jest wynikiem licznych zmian wlasno$ciowych. Przyktadem
jest Wedel, ktory zostat sprzedany w 2010 roku japonskiej grupie Lotte przez Kraft
Foods. Umowa objeta przejgcia marki E. Wedel oraz marek pokrewnych, jak rowniez
fabryki koncernu w Warszawie. Grupa Lotte to jeden z najwigkszych koncernow
spozywczych w Azji, stynie z produkcji gum do Zucia, a takze z wytwarzania stodyczy,
a ponadto zajmuje si¢ produkcja chemii przemystowej, branza turystyczna, budownicza
oraz finansami.'' Jak wynika z deklaracji obecny wiasciciel chce rozszerza¢ swoja
dzialalno$é¢ przede wszystkim w krajach nalezacych do Europy Srodkowej, takich jak:
Polska, Stowacja, Czechy, Ukraina i Wegry."

Na polskim rynku stodyczy oprocz §wiatowych koncernow, silng pozycje zajmuja
krajowi producenci czekolady i wyrobow czekoladowych. Nalezy zaznaczy¢, iz w tym
sektorze nastepuja takze czgste zmiany wilasnosciowe, a marki stare, dobrze znane
polskim konsumentom, doskonale wbudowuja si¢ w asortyment nowego
przedsigbiorstwa.””  Jednym z polskich producentow czekolady doskonale
funkcjonujacym na rynku jest Wawel. Dzigki rozbudowie zaktadow w Dobczycach,
wzmocnil swoja pozycje na rynku, co zaowocowalo wzrostem zyskow juz w pierwszej
potowie 2012 roku o0 25,1% w stosunku do roku minionego."*

Warto podkresli¢, ze w polskim eksporcie artykuldow spozywczych wazne miejsce
zajmuje czekolada i wyroby czekoladowe. Eksport tych produktow w pierwszej polowie
2009 roku osiagnat warto$¢ 223 mln euro, co stanowito o 30% wigcej w poréwnaniu do
tego samego okresu roku wczesniejszego. Wyroby te eksportowane sa w glownej mierze
(ok. 70%) do krajow Unii Europejskiej, jednoczesnie z tego obszaru importuje sig
ok. 80-90% czekolady i wyrobéw czekoladowych'’

Aktualna sytuacja na rynku polskim spowodowata intensywniejsza walke
konkurencyjna pomigdzy producentami. Mozna przypuszczaé, iz dzialania takie
doprowadza do polepszenia jakosci produktow, relacji cen, a ponadto komunikacji z
otoczeniem, na czym najwigcej skorzystaja konsumenci. Zdaniem analitykow rynek
stodyczy, w tym czekolad i wyrobow czekoladowych bedzie w Polsce charakteryzowat

8 Wasiewicz R. Rynek stodyczy w Polsce,
http://www.pmg.lublin.pl/pobieralnia/RYNEK_SLODYCZY_ W_POLSCE _artykul.pdf., 2006

? https://www.polbisco.pl

1% 1zakowski £. Rynki produktow - Innowacje nakrecaja sprzedaz,
http://www.detaldzisiaj.com.pl/category/producenci?page=66., 2011

' Piotrowski M., Prusek T. Kraft sprzedaje Wedla Japonczykom.
http://wyborcza.biz/biznes/1,101562,8075237 Kraft sprzedaje_ Wedla_Japonczykom.html., 2010

12 Kucharczyk K. Szykujemy znaczace inwestycje. http://www.parkiet.com/artykul/1001297.html., 2010
' Andrzejewska O. Ostodzié trudne czasy. Fresh&Cool Market 11/2009

" http://www.portalspozywczy.pl/inne/slodycze przekaski/wiadomosci/wawel-notuje-wzrost-zysku-o-
25-1-proc,74726.html.

' Andrzejewska O. Ostodzié trudne czasy.... op. cit.
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sig¢ wzrostem co najmniej do 2015 r.'® Jednak zauwaza sie, ze pewnym zagrozeniem dla
jego rozwoju moze by¢ obecny kryzys gospodarczy, dotyczacy bezposrednio wielu
krajow europejskich i zmniejszajacy site nabywcza znacznej czesci konsumentow.

3. Spozycie czekolady w polskich gospodarstwach domowych

Jak wynika z badan budzetéw gospodarstw domowych w latach 2005 — 2011
srednie spozycie ogétem cukru, dzemu, miodu, czekolady i wyrobow cukierniczych
niemalze systematycznic malalo w kazdej grupie spoleczno - ekonomiczne;j.
Najwigkszym spozyciem wymienionych produktow charakteryzowaly si¢ gospodarstwa
emerytow oraz rolnikéw (tab. 1). W odniesieniu do gospodarstw emerytow warto
wskaza¢, iz zakupione produkty najprawdopodobniej zaspokajaja potrzeby osob
niewchodzacych bezposrednio w sktad ich gospodarstw.

Tabela 1. Srednie miesigczne spozycie cukru, dzemu, miodu, czekolady i wyrobow cukierniczych na 1 osobe
w gospodarstwach domowych wg grup spoteczno — ekonomicznych, 2005 - 2011 (w kg)

Gospodarstwa domowe
Rok ogétem | pracownikow | rolnikow pracujacych na emerytow | rencistow
wilasny rachunek

2005 1,95 1,68 2,50 1,61 2,54 2,24

2007 1,86 1,65 2,36 1,55 2,41 2,16

2009 1,83 1,61 2,44 1,51 2,38 2,21

2011 1,65 1,45 2,16 1,39 2,18 2,12
20?5'20“ -15.4 -13,7 -13,6 -13,7 -142 5.4
w %

Zrédto: GUS. Budzety gospodarstw domowych w 2005 — 2011r.,Wyd. GUS, Warszawa
2006-2012

Na tym tle nalezy podkresli¢, iz samo spozycie czekolady cechuje si¢ odwrotna
tendencja. We wszystkich grupach spoteczno - ekonomicznych poza gospodarstwami
rolnikow jej konsumpcja zwigksza sig, przy czym w najwigkszym stopniu w
gospodarstwach osob pracujacych na wlasny rachunek(tab.2).

Tabela 2. Przecigtne miesigczne spozycie czekolady na 1 osobg w gospodarstwach domowych wg grup
spoteczno — ekonomicznych, 2005 - 2011 (w kg)

Gospodarstwa domowe
, s . pracujacych na . .
Rok ogétem | pracownikow | rolnikow whasny rachunek emerytow | rencistow
2005 0,08 0,08 0,11 0,06 0,10 0,08
2007 0,09 0,09 0,11 0,07 0,10 0,09
2009 0,09 0,09 0,11 0,07 0,10 0,09
2011 0,09 0,09 0,11 0,07 0,11 0,09
2(105'201 ! 12,5 12,5 b.z 16,6 10,0 12,5
w %

Zrédto: GUS. Budzety gospodarstw domowych w 2005 —2011r.,Wyd. GUS, Warszawa 2006-2012

W 2011 roku $rednie roczne spozycie czekolady w polskich gospodarstwach
domowych wynosito nieznacznie ponad 1 kg/osobg.

'8 Tzakowski £.. Rynki produktow - Innowacje ...op. cit.
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Warto w tym miejscu przytoczy¢ dane dotyczace spozycia czekolady w innych
krajach. Najwicksze jej ilosci , okoto 12 kg/osobg/rok konsumuja Szwajcarzy, nieco
mniej Niemcy i Belgowie (ok. 11 kg). Na statystycznego mieszkanca Wielkiej Brytanii,
Austrii, Norwegii i Danii przypada od 10 kg/osobg do blisko 8 kg. Czotowa pozycja
Szwajcarii jest konsekwencja traktowania czekolady w tym kraju jako nieodtacznego
atrybutu zycia codziennego.'’

4. Zachowania nabywcze starszych konsumentow oraz dotyczace spozycia
czekolady

4.1. Charakterystyka badanej populacji

Wsroéd 160 osob uczestniczacych w badaniu (131 kobiet, 29 megzczyzn) 146 to
mieszkancy Warszawy, pozostali pochodzili z okolic podwarszawskich. Blisko 80%
ankietowanych przekroczylo 60-ty rok zycia (36% bylo w wieku 60-65 lat, 24% w
wieku 65-70 lat, 14% w wieku 70-75 lat i 5% nalezato do grupy - 75-80 lat). Najwigcej,
ponad 42% dysponowalo miesigcznym dochodem powyzej 2000 zt/osobg, 19% i 13%
posiadato dochdd wynoszacy odpowiednio 1300-1500 zt oraz 1500-1700 zl/osobe.
Ponad 7% badanych dysponowato dochodem siggajacym w skali miesiaca do 1000
zt/osobe.

4.2. Zachowania nabywcze

Biorac pod uwage zachowania nabywcze konsumentdéw starszych stwierdzono, iz
najczesciej kupuja czekolade 2 - 3 razy w miesiacu. Ponad 2/3 respondentéw preferuje
czekoladg gorzka (ok. 68%), tylko 1/3 mleczna (30%), bardzo niewielki odsetek wybiera
czekoladg biata (ok. 2%), a podczas podejmowania decyzji o zakupie kieruja si¢
smakiem, a ponadto przyzwyczajeniem, marka/producentem i cena (rys. 1).

Czekolada dla 60% badanych jest produktem zwyczajnym, co pigta osoba traktuje
czekoladg jako produkt ekskluzywny, badz codziennej konsumpcji, ale o znaczeniu
sentymentalnym. Badani najczgsciej udaja si¢ po zakup czekolady do supermarketow i
duzych sklepow samoobstugowych (62%), a takze do specjalistycznych sklepow ze
stodyczami (38%). Ponad jedna trzecia osob jest sklonna przeznaczy¢ na 100 gramowa
tabliczke czekolady od 3,50 do 4 zi, niewiele mniej 0sob od 2,50 do 3 zi. Analizujac
iloéci kupowanej czekolady, respondenci w przypadku 100 gramowych tabliczek od razu
kupuja dwie badz wigcej, natomiast przewaznie jest to jedna tabliczka gdy opakowanie
ma wigksza gramaturg. Jedynie 19% badanych zauwazyto coraz czgsciej wystgpujace
zmniejszenie tabliczki czekolady ze 100 gram do 80 gram. Prawie dwa razy wigcej
ankietowanych zawraca uwagg na kaloryczno$¢ czekolady (38%). Biorac pod uwage
kryterium plci, bardziej na t¢ cechg uwrazliwione sa kobiety (33%) w porownaniu do
mezezyzn (4,4%).

17 Kowalski S. Kultura kakao i czekolady. http://ic.poznan.pl/pliki/IC_komentarz_14.04.2009.pdf., 2009
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opakowania opakowania
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thuszczu opakowania

Rysunek 1. Hierarchia waznosci cech wptywajacych na decyzj¢ o zakupie czekolady (%)

Badana populacja zgadzata si¢ w znacznym stopniu ze stwierdzeniami, ze czekolada
powoduje poprawe nastroju, zawiera znaczne ilosci magnezu oraz z tym, ze jest zrodlem
sktadnikow pokarmowych. Ankietowani nie poparli pogladow, ze czekolada chroni
organizm czlowieka przed chorobami nowotworowymi, uktadu krazenia, oraz ze
stwierdzeniem, ze czekolada gorzka eliminuje wahania poziomu cukru we krwi.

Bkorzystny wpltyw na zdrowie
wygodne opakowanie
Onowy smak
Hnaturalne sktadniki
®wzbogacenie w sktadniki odzywcze (np. witaminy)
?nawiazanie do tradycji
ekologicznosé
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Rysunek 2. Wazno$¢ cech pozadanych od nowych czekolad na rynku (%)

Na tym tle wazna kwestia bylo sprawdzenie oczekiwan respondentéw w stosunku
do nowosci na rynku czekolad. Wsr6d wymienianych cech o bardzo waznym znaczeniu
znalazly sig takie, jak: korzystny wplyw na zdrowie, nowy smak, naturalne sktadniki,
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nawiazanie do tradycji, wygodne opakowanie oraz wzbogacenie czekolad w sktadniki
odzywcze, m.in. w witaminy (rys.2). Inne wazne cechy oczekiwane przez
ankietowanych, to np. czytelne informacje o produkcie, w tym sktad, data waznosci i
pochodzenie.

4.3. Spozycie czekolady

Uzyskane wyniki wskazuja, iz osoby z badanej populacji najczesciej (31%
ankietowanych) spozywaja czekoladg raz w tygodniu. Niemalze co piaty badany czyni
tak 2 - 3 razy w tygodniu. Réwnie czgsto osoby udzielaty odpowiedzi, ze spozywaja
czekoladg 2 - 3 razy w miesigcu badz 1 raz w miesiacu i rzadziej (ok. 17%). Znaczna
czg$¢, ok. 60% respondentdow, po otwarciu tabliczki czekolady od razu zjada 2 - 5
kostek, tylko co piaty 1 kostke, a ok. 16% konsumuje pot tabliczki. Nieznaczny odsetek
ankietowanych spozywa od razu cala tabliczkg (ok. 7%). Ankietowani preferuja
czekolade gorzka, w odréznieniu od mtodych konsumentow, gdzie zdecydowanie
wybierana jest czekolada mleczna. Porownujac najczesciej wybierane marki przez
konsumentow w przypadku 100 gramowych tabliczek warto zauwazy¢, ze preferencje
odnosnie wyboru marki dla czekolady mlecznej i nadziewanej pokrywaja sig, jedynie
wyr6znia sig czekolada gorzka, gdzie dominujaca marka jest Wedel, a nastgpnie Wawel.
Silna pozycje zajmuje marka Milka wsrdd czekolad mlecznych i nadziewanych w
poréwnaniu do czekolady gorzkiej, gdzie jest marka bardzo rzadka wybierang przez
konsumentow (rys. 3).
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Rysunek 3. Poréwnanie najczgsciej wybieranych marek czekolady mlecznej, gorzkiej oraz nadziewane;j
-100 gramowe tabliczki (%)

Ponad 43% badanych znalazto si¢ w sytuacji, ktora spowodowata, ze zrezygnowali ze
spozywania swojej ulubionej czekolady na rzecz innej. Najczgstsza przyczyna
wskazywana przez ankietowanych bylo pojawienie si¢ innowacyjnych czekolad na
rynku i chg¢ ich sprobowania ( 40%), a nastgpnie zbyt wysoka cena nabywanej
dotychczas czekolady (25%), pogorszenie jej jakosci (20%), brak w ofercie rynkowej
(14%) oraz che¢ poréwnania smaku ,,nowej” czekolady ze ,,stara”.

Niemalze potowa badanej populacji definiuje siebie jako rozsadnego konsumenta,
ktory stara si¢ zachowaé umiar w spozyciu czekolady. Ponad 23% ankietowanych
okresla si¢ mianem tasucha, a prawie 20% postrzega siebie jako konesera czekolady,
ktory delektuje si¢ kilkoma kostkami czekolady. Najmniej oséb posiada obojetny
stosunek do czekolady, jest to co dziesiaty badany (rys. 4).
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B }asuch - uwielbiam czekoladg, nie mogg si¢ jej oprze¢ i konsumujg jej znaczne ilosci
¥ Obojetny konsument — nie przywiazuj¢ wagi do tego produktu
Rozsadny konsument — staram sig jes¢ umiarkowane ilosci

B Koneser czekolady — delektujg sig kilkoma kostkami

19% 23%

11%

47% _/

Rysunek 4. Samoidentyfikacja konsumentow biorac pod uwagg spozywanie czekolady (%)

Whioski

Na kanwie zgromadzonych informacji i przeprowadzonych analiz mozna
sformutowac trzy koncowe wnioski:
1. Zwigkszajace si¢ w Polsce spozycie czekolad powinno stanowi¢ impuls dla
producentoéw tego produktu do jego dalszego urozmaicenia, wzbogacania i doskonalenia
opakowania.
2. Rozwdj produktéw w sektorze czekolad powinien uwzglednia¢é wymagania
wynikajace z coraz bardziej popularnego prozdrowotnego stylu zycia wspotczesnych
konsumentow.
3. Jednoznacznie z racji decyzji nabywczych starszych konsumentow
determinowanych glownie przez smak, przyzwyczajenie oraz marke/producenta
uzasadnione jest utrzymanie na rynku asortymentu tradycyjnych czekolad.
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Summary

The aim of this paper was to analyze and evaluate the chocolate market in Poland in
years 2005-2011 with particular emphasis on older consumer purchasing and consumption
behavior. In the study a secondary and primary data were used. Secondary data source was the
literature, trade press, Internet publications and the results of household budget. Primary data were
obtained through a survey conducted among the participants of the University of the Third Age.
The work turned out to increase the production of chocolate in Poland and increased competition
in the sector as a result of changes in ownership. These changes were accompanied by increased
consumption of chocolate. It was found that older consumers in their purchasing decisions are
guided chiefly by the taste of chocolate, then a habit, brand / manufacturer, and price. Clearly
prefer dark chocolate. Nearly half of respondents describe themselves as a reasonable consumer.
Having this in mind the traditional assortment of chocolate next to innovative should be on market.
Key words: chocolate, major producers, consumption, available behavior of older consumers.
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